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Abstrakt 
Diplomová práce o názvu „Strategická analýza obchodů se sýry“ analyzuje stav firmy, 
která se zabývá prodejem zahraničních sýrů a delikates. V teoretické části práce je definován 
obecný postup strategické analýzy a nástrojů k ní potřebných. V analytické části jsou tyto 
nástroje implementovány na tento konkrétní podnik, přičemţ je provedena kompletní 
strategická analýza vnitřního i vnějšího okolí. Na základě získaných poznatků jsou navrţeny 
kroky ke zlepšení stávajícího stavu.   
 
Abstract 
This diplom thesis with title „Strategic analysis of cheese shops“ deals with an analysis 
of real company which offers foreign cheese and specialities. The theoretical part defines 
general metodology and tools of strategic management. The analythic part shows how these 
tools are implemented into this real company and provide us internal and external strategic 
analysis. On the base of these facts are suggested future steps to improve economical situation 
of that company.  
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Úvod 
Jako téma pro svoji diplomovou práci jsem si vybral „Strategickou analýzu obchodů se 
sýry“. Z názvu, by se dalo vyvodit, ţe se bude jednat o analýzu obecného trhu se sýry. Jedná 
se však o reálnou společnost, jejichţ pravé jméno jsem se rozhodl v práci neuţívat. Proto se 
v práci setkáte s názvem společnosti Sýry s.r.o., coţ je fiktivní název, který jsem zvolil. Tato 
společnost působí na trhu zahraničních specialit, a to konkrétně sýrů. Provozuje své obchody 
v Brně a ve Znojmě. Má dva majitele, tím prvním jsem já, Alan Juříček, druhého majitele 
jmenovat nebudu.  
V úvodu práce by se určitě dalo začít odpovědí na otázky, proč jsem si pro podnikání 
zvolil tento obor a také proč je předmětem i mé diplomové práce? Především první otázku 
jsem slyšel jiţ nesčetněkrát, proto odpovědět na ni, nebude sloţité. Jsem z jiţní Moravy, 
konkrétně ze Znojma a miluji víno. Toto by se dalo nazvat jakousi rovnicí většiny zdejších 
občanů. A kdyţ jsme u těch rovnic, tak jako víno sedí k jiţní Moravě, tak sýr pasuje k vínu. 
Toto je hlavním důvodem, proč jsem se právě v tomto oboru shlédl. Jednoho dne, konkrétně v 
létě 2011, jsem potkal člověka, který se ve stejném oboru pohyboval u nás moţná jako jeden 
z prvních vůbec. Podnikal s prodejnami zahraničních sýrů v Praze. Slovo dalo slovo a v září 
2011 jsme s kolegou otevřeli obchod v Brně v Králově poli.  
Tak jak se říká, nic netrvá věčně. Ani původní nadšení obyvatelů a kolemjdoucích 
netrvalo. Začalo rok od roku mírně opadat. Proto, kdyţ jsem se dva roky po otevření prvního 
obchodu začal rozmýšlet, co bude tématem mé diplomové práce, měl jsem celkem rychle 
jasno. Řekl jsem si, ţe musím svému podnikání dát nový impuls, zjistit v čem spočívá pokles 
trţeb a zkusit vymyslet kroky, které by mohli vést ke zlepšení. V počátcích psaní této 
diplomové práce, se naskytla příleţitost otevřít obchod v mém rodném městě, ve Znojmě. Po 
chvíli váhání a rozpaků, jsme se rozhodli, ţe tento krok podstoupíme. I vzhledem 
k několikanásobně niţším provozním nákladům, které ve Znojmě oproti Brnu máme. Takţe 
v červnu roku 2013 se naše firma rozrostla o druhou provozovnu, s níţ prozatím z naší strany 
panuje spokojenost. 
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 Takţe z koníčku, jelikoţ oba s kolegou mimo obchody budujeme kariéru v soukromé 
sféře, se stala najednou firma s potenciálem trţeb přesahujících malé podnikání (alespoň 
v našem měřítku). Proto by byla škoda, nevyuţít právě toto téma k diplomové práci.  
 Jelikoţ smyslem kaţdého podnikání by mělo být generovat zisk a firmu rozvíjet, je 
zapotřebí stanovit cíle, které má tato práce naplnit. Hlavním cílem práce je zdůvodnit pokles 
trţeb z roku 2011 po současnost, stanovit kroky, které povedou ke zlepšení ekonomických 
výsledků firmy a najít směr, kterým by se měla firma dál vyvíjet.  
Hlavní struktura práce bude tvořena teoretickou částí, kde budou definovány pouţité 
metody a stanoveny základní teoretická východiska. Analytická část práce bude rozdělena na 
několik částí, analýza vnějšího okolí, kde budou pouţity analýza PEST a Porterova analýza, 
následována finanční analýzou firmy, kde se seznámíme mimo jiné s vývojem trţeb obou 
obchodů. Nakonec bude analytická část shrnuta pomocí SWOT analýzy. Hodnocení 
spokojenosti zákazníků, které proběhlo pomocí dotazníku na konci roku 2013, jsem zařadil aţ 
na úplný konec analytické části. Třetí stěţejní kapitola práce je návrhová část. Cílem této 
kapitoly je vybrat strategii a nastavit dílčí cíle, které firmě pomohou zvýšit zisk.  
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1. Teoretická část 
Úkolem teoretické části práce je vymezit základní pojmy v oblasti strategického 
managementu a definovat nástroje, které budou pouţity v rámci analýzy.  
1.1. Základní teoretická východiska 
V následující kapitole vymezující základní teoretické pojmy oblasti si postupně 
definujeme oblasti základů managementu, co je management, kdo je manaţer a základní 
pojmy jako jsou cíle, vize, mise a strategie. 
1.1.1. Management 
S pojmem management se dnes setkáváme téměř denně. Tuto řídící sloţku najdeme nejen 
jako hlavní řídící orgán ve firmách, ale i ve sportovních klubech, úřadech, na vysokých 
školách, i církvích. Dle pana Vebera (VEBER, Jaromír; 2000) je management 
charakterizován jako: „souhrn všech činností, které je třeba udělat, aby byl zabezpečen chod 
organizace.“ Účelem managementu je pak vytvářet takové organizace, které fungují.     
1.1.2. Manažer 
Je osoba, která je součástí managementu organizace. Je to samostatná profese, kdy 
pracovník na základě zvolení, jmenování, aktivně realizuje řídící činnosti, pro které je 
vybaven odpovídajícími způsobilostmi, pravomocemi a odpovědnostmi.  
Vrcholové řízení (top management) – je nejvyšší řídící pracovník/ci organizace jejich 
postavení a pravomoci obvykle specifikují statutární dokumenty organizace. 
Střední úroveň řízení (middle management) – řídící pracovníci štábních útvarů či niţších 
liniových útvarů.  
Základní úroveň řízení (lower management)  - někdy téţ nazývána jako management první 
linie, kdy manaţer řídí výkonné pracovníky. (VEBER, Jaromír; 2000) 
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1.1.3. Strategie a konkurenční výhoda 
Strategie je návod jak dosáhnout stavu, kdy organizace bude mít konkurenční výhodu 
nad svým konkurentem. Neboli cesta k dosaţení cílů. Michael Porter ve své knize 
Konkurenční strategie říká: „strategie je široce zaloţený koncept, který určuje jaká je 
konkurenční schopnost firmy, jaké budou její cíle a jaká politika bude potřebná k dosaţení 
těchto cílů“. (PORTER, M.; 1994) 
Jedním z hlavních důvodů proč je proces strategického řízení tak důleţitý je skutečnost, 
ţe pomáhá podniku identifikovat, vybudovat a udrţet si konkurenční výhodu, která je 
nezbytně nutná pro zajištění prosperity zejména s ohledem na působení konkurenčních tlaků a 
sil. Podstatou strategie je získání náskoku a jeho následné udrţení, to znamená vytvoření a 
udrţení konkurenční výhody. Strategie usiluje o to, aby se podnik od svých konkurentů něčím 
odlišil. Nestačí, kdyţ jen bude dělat lépe to, co dělá, je třeba, aby to, co dělá, dělal jinak. 
Získání a udrţení konkurenční výhody je podstatou dosaţení úspěchu. Jestliţe podnik dělá 
nebo vlastní něco, co je obtíţně dosaţitelné, nebo dokonce nedosaţitelné pro konkurenty, je 
tato skutečnost základem konkurenční výhody a z toho plynoucích výnosů. Má-li podnik 
dobrou strategii, odlišuje se od ostatních a vyhrává. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
1.1.4. Vize  
„Vize je obraz toho, co firma chce být, respektive čeho firma chce v konečné fázi 
dosáhnout.“ Takto definuje vizi Michael Hitt. (HITT, M.; 2009) 
Kdeţto pan Thaddeus Mallya vysvětluje vizi takto: „Vize je mentální model budoucího 
stavu procesu, skupiny nebo organizace, ale i jako odraz budoucnosti, který je natolik 
pozitivní pro členy, aby byl motivující a dostatečně srozumitelný, aby udal dlouhodobý směr 
pro budoucí plánování, stanovení cílů a pro silné jméno firmy.“ (MALLYA, T.; 2007) 
Já jako autor této práci si vizi představuji jako výsledek toho, co se mi se zavřenými oči 
zjeví, kdyţ se sám sebe zeptám „kde firmu vidím za deset let?“. 
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1.1.5. Poslání (mise) 
Poslání je charakteristika toho, jak chceme dosáhnout své vize. Specifikujeme jím oblast 
podnikání, ve kterém firma hodlá působit. Taktéţ naše klíčové zákazníky, na které se firma 
bude zaměřovat a naše přednosti a přednosti našich zaměstnanců.   
Mise je způsob, jakým lze dosáhnout tzv. „zhmotnělé“ vize. Zabývá se současnými 
aktivitami firmy, coţ lze shrnout do otázky - „Kdo jsme a co děláme?“. Mise obsahuje kodex 
chování celé organizace tak, aby vedl k naplnění stanovené vize, přičemţ slouţí také ke 
stimulaci zaměstnanců. Udává jasně definovaný směr, kterým se má celá organizace ubírat. 
(MALLYA, T.; 2007)  
1.1.6.  Cíle 
Z vize podniku bychom měli být schopni formulovat naše konkrétní strategické cíle. 
„Cíle podniku jsou ţádoucí stavy, kterých se podnik snaţí dosáhnout prostřednictvím své 
existence a svých činností. Strategické cíle tvoří podstatu strategií, jsou hlavní součástí jejich 
obsahu.“ (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002)  
Cíle podniku jsou často reprezentovány ekonomickými charakteristikami (například 
trţby, zisky, návratnost atd.), mohou být ale také zaměřeny do oblasti sociální (veřejně 
prospěšné akce, budování image podniku, sponzorství apod. - zejména v případech, kdy je 
podnik závislý na intenzivnějším přísunu lidských zdrojů), na růst podniku (růst trţního 
podílu např. z důvodu snahy o dosaţení úspor z rozsahu) či na prvky konkurenčního boje 
(zvyšování překáţek vstupu do odvětví atd.). Všechny takto charakterizované cíle by měly 
splňovat určitá kritéria (označovaná někdy jako podmínka „SMART“). 
- STIMULATING – stimulující, 
- MEASURABLE – měřitelné, 
- ACCEPTABLE – přijatelné pro ty, kteří je budou naplňovat, 
- REALISTIC – reálné, 
- TIMED – vymezené časem. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
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1.2. Strategické řízení 
V dnešním globálním světě nestačí spoléhat se na daný moment, na svůj instinkt, jednat 
jen operativně a bez sebemenšího zamyšlení. Plánování, ať uţ je strategické či nikoliv, má 
svůj smysl a důvod. Musíme umět předcházet hrozbám, jak z vnějšku, tak zevnitř podniku, na 
vše se dokonale připravit. Štěstí přeje připraveným a v případě strategického plánování to 
platí dvojnásob. Našim cílem by mělo být získat nad svým soupeřem konkurenční výhodu, 
být v něčem lepší, první, a patřičně tuto výhodu vyuţít. Jenţe nemůţeme plánovat kroky na 
pár dní dopředu. Důleţité jsou i plány střednědobé a dlouhodobé. Musíme mít představu o 
tom, jakým směrem se bude podnik v delším horizontu ubírat, teda kam chceme, aby se 
ubíral. K tomuto všemu nám slouţí strategický management.  
Keřkovský definuje strategické řízení jako soubor aktivit zaměřených na formulaci směrů 
dalšího rozvoje podniku. Jde o mimořádně sloţitý proces, jehoţ cílem je rozvíjení a udrţování 
ţivotaschopné shody mezi cíli a zdroji podniku na straně jedné a měnícími se podmínkami 
trţních příleţitostí na straně druhé. Je uskutečňované top managementem, případně vlastníky 
firmy, zahrnuje aktivity zaměřené na udrţování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, 
jejími dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a rovněţ mezi firmou a prostředím, v němţ 
firma existuje. Strategický management by měl být chápán jako nikdy nekončící proces, 
posloupnost opakujících se a na sebe navazujících kroků počínajících vymezením poslání 
firmy a jejich cílů, strategickou analýzou ústící několika moţnými variantami řešení 
(strategií), implementací strategie a její kontrolou konče. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
1.2.1. Druhy strategického řízení 
V managementu existují tři druhy strategického řízení. Hierarchicky můţeme říci, ţe 
strategické řízení je na vrcholu pyramidy, na které navazuje řízení taktické a operativní. 
Největší rozdíl mezi třemi uvedenými je v hledisku času. Při tvorbě dlouhodobých 
několikaletých plánů  (2 - 5 let) se věnujeme řízení strategickému. U plánování s výhledem od 
měsíců do jednoho roku řízení taktickému a u operativního řízení se jedná o dny a týdny.  
 
 
16 
 
 Obr.1: Úroveň rozhodování v podniku (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
 
 
Kdo rozhoduje při jaké úrovni v podnikové hierarchii, můţeme vidět na obrázku výše. 
Z tohoto obrázku můţeme jasně vyčíst, ţe ty nejdelší dlouhodobé strategické plány má na 
starosti vrcholový management. Ten předává pokyny k taktickému plánování, např. o 
vytváření ročního rozpočtu, střednímu managementu a ten následně udává konkrétní úkoly 
niţšímu managementu a výkonným pracovníkům, kteří tyto úkoly plní.  
Strategické řízení však má i některé nevýhody. Nebylo by zrovna nejvhodnější striktně 
pouţívat strategické řízení na období několika let u malých podniků s několika zaměstnanci. 
V takovémto případě můţe majitel firmy, popř. vedoucí pracovníci, jednodušeji operativně 
změnit plán v případě nepředvídatelných změn neţli by tomu bylo u řízení velkých korporací. 
Z tohoto nám plyne další nevýhoda strategického dlouhodobého plánování, které je pro rychlé 
pruţnější reakce na změny takřka nepouţitelné.   
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Obr. 2: Úrovně řízení (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.2.2. Fáze strategického řízení 
Model čtyř fází strategického managementu dle Jiřího Fotra (FOTR, J.; 2012) obohacuje 
jiţ dlouhodobě mnoha autory podobný tříčlenný model o další fázi. Krom jiţ déle známých 
fází formulace strategického záměru, implementace strategie a hodnocení strategie pan Fotr 
přidává ještě čtvrtou, fázi tvorby strategického plánu.  
1.2.3. Formulace strategického záměru  
Tato fáze obsahuje zpracování strategických východisek, kde je formulován ţádoucí 
cílový stav firmy na konci plánovacího horizontu a předpokládané postupy vedoucí k jeho 
dosaţení. Prvotní diskuze se zaměřuje na prověření poslání firmy a od něj se odvíjí přesné 
vymezení vize, na jejímţ základě jsou vyvozeny strategické cíle, které korespondují s časovou 
působností vize a návrhy postupů k jejich dosaţení. Následné postupové kroky dále vedou 
k tvorbě scénářů reflektujících vývoj prostředí. Nástrojem identifikace faktorů ovlivňujících 
strategický záměr je analýza prostředí, s jejíţ pomocí lze určit externí příleţitosti i hrozby a 
vymezit interní silné a slabé stránky. Výstupem této fáze je strategický záměr v podobě 
jednoznačně formulované vize, přesně stanovených dlouhodobých cílů a strategií. (FOTR, J.; 
2012) 
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1.2.4. Tvorba strategického plánu  
Etapa tvorby strategického plánu obsahuje postupové kroky vyúsťující ve formulaci 
strategického plánu zahrnujícího postupně tvorbu strategické mapy, investiční studie, 
zahrnující korigované vstupní analýzy, a stanovení funkčních strategií, vedoucích ke 
zpracování definitivních variant strategického plánu. Dlouhodobé strategické cíle je nutno 
dekomponovat na cíle krátkodobé, kterým přísluší funkční strategie a jsou východiskem pro 
operativní řízení. Takto zpracovaný strategický plán je připraven pro implementaci.  
1.2.5. Implementace strategie 
 Implementace strategie se realizuje nástroji operativního řízení. Operativní management 
představuje řídící aktivity, jejichţ cílem je zabezpečení efektivního a plynulého běhu 
výrobních procesů při respektování příslušných provozních a legislativních standardů. Náplní 
operativního managementu je:  
- Určení taktických a operativních plánů, 
- Zabezpečení vhodných provozních faktorů, 
- Koordinace průběhu provozních procesů a řešení zjištěných odchylek 
- Reporting o průběhu a výsledcích provozního procesu. 
Dokonale implementovaná strategie poţaduje stanovit operativní cíle strategického plánu 
pro dílčí aktivity umoţňující alokaci disponibilních zdrojů a následně stanovit politiky 
uplatnění strategie.  
 
1.2.6. Hodnocení strategie 
Moderní pojetí hodnocení strategie předpokládá jeho uplatnění v celém průběhu 
strategického řízení. Strategické postupy, které podnik aplikuje, nemohou být neměnné, neboť 
samotné prostředí, v němţ se strategie odehrává, se mění. Na tuto skutečnost je třeba reagovat 
tím, ţe se:  
- sledují externí a interní faktory, které mají prokazatelný vliv na přijatou strategii; 
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- vyhodnocují dosahované výsledky a porovnávají se s předpoklady dle 
strategického plánu; 
- navrhují nutné korekce v přijatém strategickém postupu. 
Hodnocení strategie uţívá standardně kromě „tvrdých“ hodnotících ukazatelů, které lze 
jednoznačně číselně kvantifikovat, i ukazatele „měkké“, zaměřující se na kvalitativní stránku 
plnění přijaté strategie. (FOTR, J.; 2012) 
1.3. Strategická analýza 
Základem pro formulování podnikové strategie, která by měla vést k dosaţení 
konkurenční výhody, je najít souvislosti mezi okolím a podnikem. Nejtěţší a nejvýznamnější 
úkol strategie je umět si představit všechny moţné situace, které mohou v budoucnu nastat a 
díky nim připravit reakci zmiňovaného podniku.  
Pan Keřkovský definuje strategickou analýzu jako „proces, pomocí něhoţ stratégové 
okolí monitorují, a zjištěné skutečnosti vyhodnocují tak, aby v konečné fázi byli schopni určit 
příleţitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okolí pro podnik představují.“ (KEŘKOVSKÝ, 
M.; 2002) 
Cílem kaţdé správné strategické analýzy je podle paní Sedláčkové identifikovat, 
analyzovat a ohodnotit všechny relevantní faktory, o nichţ lze předpokládat, ţe budou mít 
vliv na konečnou volbu cílů a strategie podniku. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Základním principy pro utvoření správné strategie vyplývají z výsledků strategické 
analýzy. Správná strategická analýza by měla obsahovat analytické metody, které identifikují 
vztahy podniku s jeho vnějším okolím tzv. „makrookolím“. Makrookolí je oblast vzdálenější, 
na kterou mnohdy není brán patřičný zřetel. PEST analýza je nástroj, který by měl 
vrcholovým manaţerům připomenout, ţe také vzdálenější faktory mohou mít vliv na 
vznikající hrozby či příleţitosti. Analýzu podniku s jeho bliţším okolím, zejména konkurencí, 
tzv. mikrookolím, obstarává většinou Porterova analýza pěti sil.  
Jedno z nejčastějších členění firemního okolí můţete vidět na obrázku níţe.  
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Obr. 3.: Členění podnikového okolí (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
         
 
1.4. Analýza vnějšího okolí podniku tzv. „makrookolí“ 
V knize paní Sedláčkové je makrookolí popsáno jako celkový politický, ekonomický, 
sociální a technologický rámec, v němţ se podnik pohybuje. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Vlivy tohoto makrookolí jsou např. daňová politika státu, regulace exportu a importu, ţivotní 
úroveň obyvatelstva nebo trendy ve vývoji a výzkumu. Všechny tyto vlivy mohou mít zásadní 
vliv na úspěšnost a efektivnost podnikání.  A podstatný rozdíl mezi úspěšnými a neúspěšnými 
podniky tvoří rychlost reakce vyrovnat se s těmito vlivy působící na podnik. 
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1.4.1. PEST analýza 
Tato metoda vychází z analýzy minulého a současného vývoje čtyř hlavních faktorů a 
prognózování jejich budoucího vývoje. Název je odvozen z prvních písmen čtyř hlavních 
oblastí:  
 - P – politická oblast, 
 - E – ekonomická oblast, 
 - S – sociokulturní oblast, 
 - T – technologická oblast. 
 
1.4.1.1. Politické faktory  
Politické a legislativní faktory jako jsou stabilita zahraniční a národní politické situace, 
členství země v EU atd., představují pro podniky velké příleţitosti, ale současně i hrozby. 
Politická omezení se ať chceme nebo ne dotýkají kaţdého podniku prostřednictvím vlivů 
daňových zákonů, antimonopolních zákonů, regulace importu a exportu, ochrany ţivotního 
prostředí, cenové politiky a mnoho dalších. Existence řady zákonů, právních norem a 
vyhlášek nejen vymezuje prostor pro podnikání, ale upravuje i samo podnikání a můţe 
výrazně ovlivnit rozhodování o budoucnosti podnikání. Zejména pro aktivity národních 
podniků mířících za hranice země pak mají význam politické vztahy s ostatním světem.  
Příklady faktorů: 
- vláda je hlavní odběratelem našeho produktu, např. výroba zbraní; 
- vláda můţe podpořit některý sektor třeba sníţením daní, např. malé a střední 
pivovary v ČR; 
- vláda chrání domácí producenty, u nás např. podpora exportu; 
- vláda ovlivňuje hospodaření podniku např. stanovením výše minimální mzdy; 
- vláda privatizuje státní podniky. 
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1.4.1.2. Ekonomické faktory  
Ekonomické faktory vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů ekonomického 
rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomiky. Podnik je při svém rozhodování 
významně ovlivněn vývojem makroekonomických trendů. Základními indikátory stavu 
makroekonomického okolí, které mají bezprostřední vliv na plnění základních cílů kaţdého 
podniku, jsou míra ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace, daňová politika a 
směnný kurz. Ekonomický růst vede ke zvýšené spotřebě a zvyšuje příleţitosti na trhu. 
Podobně úroveň úrokové míry působí na celkovou výnosnost podniku a ovlivňuje skladbu 
pouţitých finančních prostředků a tím, ţe určuje cenu kapitálu, významně ovlivňuje investiční 
aktivitu podniku, resp. jeho rozvoj. Nízká úroveň úrokové míry představuje příleţitosti pro 
realizaci podnikových záměrů. Dalším důleţitým indikátorem je devizový kurz, který 
ovlivňuje především konkurenceschopnost podniků na zahraničních trzích. (SEDLÁČKOVÁ, 
H.; 2006) 
Keřkovský ve své knize vystihuje tuto pasáţ tvrzením, ţe je důleţité uvědomit si 
fungování tzv. magického čtyřúhelníku, který tvoří: (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
1. ekonomický růst, 
2. nezaměstnanost, 
3. inflace, 
4. vnější rovnováha.    
 
1.4.1.3. Sociokulturní faktory  
Sociální a demografické faktory odráţejí vlivy spojené s postoji a ţivotem obyvatelstva a 
jeho strukturou. Změny v demografické struktuře vytvořily prostor např. pro výrobce 
kosmetiky v oblasti mladé a seniorské populace. Stárnutí obyvatelstva obecně vytváří 
mnohem větší příleţitosti pro rozvoj oblastí spojených se zdravím či péčí o seniory, neţ tomu 
bylo dosud. Ţivotní styl obyvatelstva se zase odráţí ve způsobu trávení volného času, ve stylu 
oblékání apod. V souvislosti s rostoucím zájmem o vyšší kvalitu osobního ţivota např. 
podniky častěji nabízejí zaměstnancům pruţnou pracovní dobu, kratší týdenní úvazky, delší 
dovolenou, namísto pouhého zvyšováni platu.  
23 
 
Všechny výše uvedené elementy jsou výsledkem kulturních, ekonomických, 
demografických, náboţenských, vzdělávacích a etických podmínek ţivota člověka. Podobně 
jako ostatní oblasti jsou i faktory sociální v neustálém vývoji, který plyne z úsilí jednotlivců 
naplnit své tuţby a potřeby. Poznání trendů v této oblasti jednoznačně vede k získání 
předstihu před konkurenty v boji o zákazníka. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Příklady faktorů:  
- ţivotní úroveň obyvatelstva,  
- zdravotní stav a struktura obyvatelstva,  
- klima ve společnosti, 
- hodnotové stupnice obyvatelstva. 
 
1.4.1.4. Technologické faktory  
K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivní inovační činnost, musí být 
informován o technických a technologických změnách, které v okolí probíhají. Změny v této 
oblasti mohou náhle a velmi dramaticky ovlivnit okolí, v němţ se podnik pohybuje. 
Předvídavost vývoje směru technického rozvoje se můţe stát významným činitelem 
úspěšnosti podniku. Klíč k úspěšnému předvídání této oblasti spočívá v přesném předvídání 
budoucích schopností a pravděpodobných vlivů. Souhrnná analýza vlivů technických a 
technologických změn představuje studie očekávaných vlivů nových technologií jak na stav 
okolí, tak na konkurenční pozice. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Příklady faktorů:  
- technický rozvoj (např. VHS kazeta a DVD) 
- vývoj ţivotního prostředí 
- stav a rozvoj dopravní infrastruktury 
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1.5. Analýza vnějšího okolí podniku tzv. „mikrookolí“ 
Analýza mikrookolí se liší od analýzy makrookolí tím, ţe zjišťuje stav oblastí, které jsou 
s podnikem v bezprostředním kontaktu. Je to zejména oblast odvětví, ve kterém podnik 
působí a oblast konkurenčních sil, s kterými je podniky ve styku. S ohledem na tyto dva 
důleţité faktory můţeme konstatovat, ţe analýza mikrookolí představuje důleţitou součást 
strategické analýzy.  
1.5.1. Porterova analýza pěti sil  
Porterova analýza pěti sil je nedílnou součástí kaţdé strategické analýzy. Bezprostředně 
totiţ analyzuje všechny síly, které podnik mohou ovlivňovat v daném odvětví - konkurenční 
rivalitu, hrozbu vstupu nových konkurentů na trh a hrozbu vzniku substitutů, coţ jsou faktory 
zabývající se obecně konkurencí na trhu, a pak (vyjednávací) sílu kupujících a sílu 
dodavatelů, která bezprostředně ovlivňuje tvorbu cen na daném trhu. 
 
Obr. 4: Porterův model pěti sil (Strateg.cz [online], 2013)  
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1.5.1.1. Stávající konkurence 
Nejsilnější z Porterových pěti sil většinou bývá rivalita mezi stávajícími konkurenty na 
trhu. Tato rivalita je odrazem snahy podniků o zlepšení své situace na tomto trhu, jejich 
pouţívaných konkurenčních nástrojů a strategií. Konkurenční strategie obsahuje všechny akce 
směřující k získání lepší pozice na daném trhu. Úspěch této strategie mnohdy závisí na 
strategiích ostatních rivalů a na zdrojích, které mají tito rivalové k dispozici, a které mohou do 
podpory investovat. Kdykoliv se jeden z konkurentů vytasí s novým strategickým tahem, lze 
očekávat, ţe ostatní odpoví prostřednictvím defenzivních či ofenzivních protitahů.  
Pouţívané konkurenční nástroje jsou cena, kvalita, sluţby, reklama, záruky, nové 
výrobky atd. Důleţitým krokem je porozumět síle konkurenční rivality, která panuje v daném 
odvětví. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Rivalita firem působících na trhu můţe být vysoká při splnění některých z následujících 
podmínek:  
- jedná se o velmi málo rostoucí trh; 
- jedná se o nové, v budoucnu velice lukrativní podnikání; 
- v odvětví působí velký počet konkurentů; 
- vysoké fixní náklady nutí konkurenty maximálně vyuţívat svoje výrobní kapacity; 
- ziskovost odvětví je velmi malá, konkurenti sledují strategii přeţití; 
- výrobky nabízené různými konkurenty jsou jen málo diferencované; 
- bariéry případného odchodu z odvětví jsou vysoké. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.5.1.2. Nová konkurence 
Noví konkurenti s sebou vţdy přinášejí plány na zaujmutí přední pozice na tomto trhu, 
které jsou často podporovány významnými zdroji a schopnostmi. Váţnost hrozby vstupu 
nových konkurentů do daného odvětví, závisí na dvou faktorech: vstupních bariérách a 
očekávané reakci ostatních konkurentů. Nízké bariéry vstupu představují váţnou hrozbu 
vstupu nového konkurenta na náš trh. Dalšího konkurenta můţeme očekávat i tehdy, dojde-li 
k atraktivnímu růstu zisku v tomto odvětví. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
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Hrozba vstupu nových konkurentů a trh můţe být sniţována tehdy, jsou-li splněny 
některé z následujících podmínek: 
- fixní náklady vstupu do odvětví jsou velmi vysoké; 
- stávající firmy dobře vyuţívají výhody „úspor z rozsahu“; 
- výrobky jsou vysoce diferencované; 
- je-li velmi obtíţné napojit se na stávající distribuční kanály; 
- je-li předem jasné, ţe stávající firmy budou reagovat na vstup nového konkurenta 
např. agresivním sníţením cen; 
- jedná-li se o odvětví s vysokým stupněm regulace. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
1.5.1.3. Vznik substitutů 
Hrozba vzniku substitutu vzniká tehdy, kdyţ se stane substitut díky své ceně, kvalitě 
přitaţlivější neţ původní výrobek. Poté mohou lidé odvrátit svou pozornost na něj a ohrozit 
existenci našeho podniku.  Úvahy o substitutech musíme začít pečlivou analýzou potřeb, 
které náš výrobek, respektive obor uspokojuje.  
Vezmeme-li si příklad hodinek. K čemu nám slouţí hodinky? Ukazují nám čas. Ale to 
není jediná potřeba, hodinky jsou jistým významem společenského statusu a módy, to 
znamená, ţe jsou často pořizovány jako dárek. Tento fakt nám vzbuzuje otázku, s jakými 
substituty by se mohly tyto potřeby setkat. Společenský status zaujmeme taktéţ nákupem 
např. luxusních šatů, auta atd.  
Z toho nám plyne, ţe se výrobky podniků z jiných odvětví mohou jednoduše stát 
substitutem, který nás můţe ohrozit. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Hrozba substitutů je sniţována především tehdy, jsou-li splněny některé z následujících 
podmínek: 
- firmy nabízející substituty vyrábějí s vyššími náklady; 
- firmy nabízející substituty příliš nezvyšují nabídku; 
- náklady přestupu na spotřebu substitutu jsou příliš vysoké; 
- cena výrobku, který by mohl být nahrazován substituty, je pro spotřebitele lákavá. 
(KEŘKOVSKÝ, M.; 2002)  
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1.5.1.4. Vliv dodavatelů 
Síla a vliv jednotlivých našich dodavatelů, je důleţitým ekonomickým faktorem, který 
můţe vést ke sniţování výnosnosti podniku. Dodavatelé klíčových surovin, energie, práce, 
technologie, mohou sniţovat zisky svých odběratelů zvyšování cen vstupů nebo sniţováním 
jejich kvality. Vliv kaţdého dodavatele je vyšší, čím větší je jejich vyjednávací síla. 
(SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Vyjednávací síla dodavatelů můţe být vysoká zejména v následujících situacích: 
- na trhu existuje málo dodavatelů, a právě tento je významný a velký z hlediska 
jeho image a rozmanitosti nabídky; 
- jestliţe nakupující podnik pro dodavatele není důleţitým zákazníkem; 
- zboţí, které tento dodavatel nabízí je vysoce diferencované, takové, které nemohou 
jeho konkurenti nabídnout; 
- na trhu neexistují snadno dostupně substituty; 
- zákazníci nejsou příliš citlivý na cenové změny, tj. zboţí má nízkou cenovou 
pruţnost poptávky (voda); 
- zákazník není významným distributorem schopným ovlivňovat další obchodníky a 
zákazníky. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002)        
1.5.1.5. Vliv odběratelů 
Stejně tak, jako silní dodavatelé umí na podnik vyvinout tlak a tím ovlivnit konkurenční 
podmínky v odvětví, mohou i silní zákazníci vyvinout na podniky v odvětví značné 
konkurenční tlaky. Velká potencionální síla na straně kupujících můţe zostřit konkurenční 
vztahy. Kupující navíc mohou vyuţít své síly k tomu, aby si vymohli lepší výhody 
v podmínkách koupě. (SEDLÁČKOVÁ, H.; 2006) 
Můţeme říci, ţe zákazník má vůči svému dodavateli silnou pozici především tehdy, 
jestliţe: 
- zákazník je velkým a významným zákazníkem;  
- zákazník můţe celkem snadno přejít ke konkurenci; 
- v daném případě existují lehce dostupné substituty; 
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- zákazníci jsou velmi citlivý na cenové změny, tj. zboţí má vysokou cenovou 
pruţnost poptávky; 
- kvalita zboţí v dané chvíli nehraje pro zákazníka příliš velkou roli; 
- zákazník je nucen minimalizovat své náklady; 
- zákazník se silným distributorem, velkoobchodníkem, který je schopný ovlivňovat 
další obchodníky a zákazníky. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002)       
 
1.6. Analýza vnitřního prostředí podniku 
Kaţdý podnik má své slabší a silnější stránky. Výhodou malých podniků můţe být 
pruţnější reakce na potřebné změny, coţ je proces, který velké firmě určitě zabere daleko více 
času. Tato firma naopak má oproti té menší více prostředků a tím pádem moţností. 
K identifikaci silných a slabých stránek musíme podle Keřkovského analyzovat tyto faktory: 
- faktory vědecko-technického rozvoje; 
- marketingové a distribuční faktory; 
- faktory výroby a řízení výroby; 
- faktory podnikových a pracovních zdrojů; 
- faktory finanční a rozpočtové. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.6.1. Faktory vědecko-technického rozvoje 
Věda a výzkum jdou ohromným tempem kupředu. Firmy, pro které je inovace velká 
neznámá, mohou mít v budoucnu velké problémy. Nové technologie, které nám usnadňují 
práci ve výrobě, vylepšují nejen kvalitu výrobků, ale i hodnotu podniku jako takového. Ne 
všechny podniky sledují poslední trendy v technologickém vývoji a dle jejich přístupu 
k rozvoji je rozlišujeme:  
- ofenzivní inovátory – většinou to bývají menší podniky, které právě vstupují do 
daného oboru; 
29 
 
- defenzivní následníky – většinou jde o největší podniky v oboru; 
- defenzivní imitátory – velmi často se vyskytují zejména v oborech, kde 
technologie jsou relativně jednoduché, změny jsou pomalejší a déle trvající. 
(KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
Pro správnou analýzu vědecko-technického rozvoje pan Keřkovský ve své knize 
doporučuje zaměřit se na tyto kritéria: 
- analýzu schopnosti a způsobilosti základního výzkumu uvnitř podniku; 
- analýzu schopnosti v oblasti výzkumu a vývoje výrobků; 
- analýzu schopnosti sladění vyvíjených výrobků s poţadavky zákazníků; 
- analýzu moţností zlepšování uţití starých nebo nových materiálů; 
- analýzu úrovně a zkušeností vědeckého a technického personálu; 
- analýzu pracovního prostředí a jeho vhodnosti pro kreativitu a inovace; 
- analýzu schopnosti provádět efektivní technologické předpovědi a správně 
předjímat vývoj v oboru. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002)  
 
1.6.2. Marketingové a distribuční faktory 
Úspěšnost firmy taktéţ ovlivňuje to, do jaké míry se věnuje marketingu. Důleţitost 
marketingu pro jednotlivé podniky můţe být rozdílná. Ale kvalitou výrobků a sluţeb, fází 
ţivotního cyklu výrobku, ponákupním servisem, reklamou a jejím dopadem nebo podílem 
firmy na daném trhu, by se měla zabývat téměř kaţdá firma.  
Pro úspěšnou analýzu marketingových a distribučních faktorů bychom se měli určitě 
zaměřit na faktory: 
- konkurenční strukturu trhu, celkový a relativní podíl podniku na trhu;  
- hospodárnost a účinnost systému výzkumu trhu; 
- účinnost cenové strategie pro výrobky a sluţby; 
- hospodárnost a účinnost prodejní síly; 
- vztahy s klíčovými zákazníky; 
- fáze ţivotního cyklu hlavních výrobků; 
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- kvalitu výrobků a sluţeb; 
- hospodárnost a kvalitu balení výrobků; 
- účinnost reklamy; 
- hospodárnost a účinnost servisu po nákupu; 
- hospodárnost a účinnost distribučních kanálů; 
- pocity zákazníků o podniku a jeho výrobcích a sluţbách. (KEŘKOVSKÝ, M.; 
2002) 
 
1.6.3. Faktory výroby a řízení výroby 
Analýzou faktorů výroby a řízení výroby zjistíme například to, jak je podnik pruţný ve 
výrobě, jak rychle je schopný reagovat na poptávku zákazníka, jaké má výrobní náklady, jak 
hospodárně vyuţívá vstupní zdroje, jako jsou energie, suroviny atd. 
Důleţitým faktorem je flexibilita, měřená například časem, v němţ je výrobce schopen 
uspokojit poptávku zákazníka po určitém výrobku.  
Při analýze výroby a jejího řízení by měly být zkoumány tyto faktory:  
- úroveň výrobních nákladů ve srovnání s náklady konkurence; 
- dostatečnost výrobních kapacit z hlediska uspokojování trţní poptávky; 
- spolehlivost a stabilita výrobních systémů; 
- hospodárnost a účinnost vyuţití výrobního zařízení; 
- hospodárnost vyuţití energií, surovin a polotovarů; 
- dostupnost surovin, energií, výrobních zařízení a nářadí; 
- pruţnost výroby z hlediska poţadavků zákazníka; 
- hospodárnost a účinnost systému řízení zásob; 
- hospodárnost a účinnost technické obsluhy výroby. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
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1.6.4. Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Do této kategorie faktorů patří zkušenosti, znalosti a dovednosti zaměstnanců, jejich 
schopnost týmové spolupráce a určitě také sociální klima v podniku.  
Podle Keřkovského nesmíme zapomenout na analýzu těchto důleţitých faktorů:  
- image a prestiţ podniku; 
- účinnost organizační struktury podniku; 
- pracovní klima a kultura podniku; 
- zkušenosti a motivace řídících pracovníků a jejich schopnost vést tým; 
- vztahy s odbory; 
- hospodárnost a účinnost personální a sociální politiky; 
- účinnost systému strategického řízení; 
- účinnost informačního systému. (KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.6.5. Faktory finanční a rozpočtové 
Analýza rozpočtových a finančních faktorů je posouzení současného stavu z finančního 
hlediska, případně finančních zdrojů, které bychom museli mít na zajištění navrhované 
firemní strategie k dispozici. V rámci finanční analýzy podniku bychom měli znát 4 různé 
ukazatele, které vypovídají o ekonomické situaci podniku. Těmi podle Keřkovského jsou:  
1. ukazatelé likvidity 
2. ukazatelé síly 
3. ukazatelé efektivnosti vyuţití zdrojů 
4. ukazatelé ziskovosti 
 
1.6.5.1. Ukazatelé likvidity 
„Likvidita je momentální schopnost uhradit splatné závazky. Je měřítkem krátkodobé 
nebo okamţité solventnosti.“ (VALACH, J.; 1998) Jinými slovy schopnost podniku platit své 
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závazky vůči dodavatelům. Bez této schopnosti nemůţe podnik dlouhodobě fungovat. 
Nejčastěji uţívaný ukazatel likvidity je dán poměrem oběţných prostředků a současných 
závazků neboli dluhů podniku.  
 
běţná likvidita =
oběţné prostředky
současné závazky
 
 
Jestliţe ukazatel likvidity vyjde např. 2,14 (v Kč), to znamená, ţe jednu korunu dluhu 
máme krytu 2,14 korunami aktiv. Tento ukazatel se doporučuje udrţovat v rozmezí 2-3. 
Dalším ukazatelem můţe být tzv. rychlá likvidita.  
 
rychlá likvidita =
oběţná aktiva− zásoby
současné závazky
 
 
Čitatel tohoto ukazatele bere v potaz finanční prostředky, které jsou takřka okamţitě 
k dispozici. (VALACH, J.; 1998) 
 
1.6.5.2. Ukazatelé síly 
Tento ukazatel vyjadřuje hodnotu celkových dluhů, která připadá na celková aktiva 
podniku. Někdy se tento ukazatel nazývá také ukazatel zadluţenosti podniku.  
 
síla =
celkové závazky (dluhy)
celková aktiva
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V případě, ţe hodnota ukazatele je větší neţ 0,5, podnik se stává předluţeným. 
(KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.6.5.3. Ukazatelé efektivnosti užití zdrojů 
K posouzení pozice firmy v oblasti efektivnosti uţití zdrojů se pouţívá několik 
základních ukazatelů: 
 
obrat aktiv =
trţby
celková aktiva
 
 
Tento ukazatel vyjadřuje, jak efektivně jsou vyuţívány celková aktiva, jaká je hodnota 
trţeb na jednotku celkových aktiv.  
 
obrat zásob =
trţby
zásoby
 
 
Obrat zásob podle Kaloudy vyjadřuje „kolikrát se zásoby přemění v ostatní formy 
oběţného majetku, aţ po finální produkci a její prodej, z něhoţ vyplynou trţby". 
(KALOUDA, F.; 2009) 
 
obrat krátkodobých pohledávek =
trţby
pohledávky
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Obrat pohledávek pak dle něj udává „kolikrát jsou pohledávky přeměněny v peněţní 
prostředky plynoucí z trţeb". (KALOUDA, F.; 2009) 
Všechny tyto ukazatelé odráţejí schopnosti manaţerů, jakým způsobem vyuţívají 
majetek podniku.  
 
1.6.5.4. Ukazatelé ziskovosti 
Tyto ukazatelé jsou celkovým obrazem toho, jak podnik efektivně pracuje. V praxi jsou 
nejpouţívanějšími ukazateli:  
ziskovost =
čistý zisk
trţby
 
 
ROI (return on investment) =
zisk před zdaněním a zaplacením úroků
celková aktiva
 
(KEŘKOVSKÝ, M.; 2002) 
 
1.7. SWOT analýza  
SWOT – to jsou začáteční písmena příslušných anglických termínů: 
 STRENGTHS – silné stránky, 
 WEAKNESSES – slabé stránky, 
 OPPORTUNITIES – příleţitosti, 
 THREATS – hrozby.  
 
SWOT analýza slouţí k základní identifikaci současného stavu podniku – sumarizuje 
základní faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a ovlivňující dosaţení 
vytyčených cílů. Tvoří logický rámec vedoucí ke konkrétnímu systematickému zkoumání 
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vnitřních předností a slabin, vnějších příleţitostí a ohroţení i k vyslovení základních 
strategických alternativ, o kterých můţe podnik uvaţovat. Pokud se bude podnik 
z jakýchkoliv důvodů zabývat pouze rozborem svých vnitřních stránek, potom budeme 
hovořit o S – W analýze. Pokud bude provádět pouze rozbor faktorů vnějšího prostředí, tedy 
pouze rozbor příleţitostí a ohroţení, potom budeme hovořit o O – T analýze. (HORÁKOVÁ, 
H.; 2003) 
 
1.8. Maloobchod 
Všeobecnou definici maloobchodu můţeme najít například v Kotlerově knize Marketing, 
který charakterizuje maloobchod jako: „souhrn všech činností, které souvisí s bezprostředním 
prodejem výrobků anebo sluţeb konečným spotřebitelům na jejich osobní pouţiti“. 
(KOTLER, P.; 2003) Podrobnější analýze tohoto pojmu se věnuje pan Jindra v knize 
Obchodní podnikání. Podle ní je moţné chápat maloobchod v několika základních polohách. 
Zaprvé jako činnost a za druhé jako instituci. Maloobchodní činnost mohou vykonávat i 
subjekty, jejichţ hlavní podnikatelskou náplní není nákup a prodej výrobku, ale výroba. 
Kdeţto maloobchodní činnost v institucionálním pojetí představuje subjekty zabývající se 
převáţně obchodem, tzn. Ty, které nakoupí výrobek za účelem dalšího prodeje bez jakékoliv 
jeho úpravy. (JINDRA, J.; 2002) 
 
1.8.1. Legislativní pojetí maloobchodu 
Maloobchodní činnosti jsou u nás definovány zákonnými normami, jako je ţivnostenský 
zákon a obchodní zákoník.  
Živnostenský zákon je základním veřejnoprávním předpisem pro většinu podnikajících 
subjektů. V tomto zákoně je maloobchod definován jako činnost zaměřená na nákup zboţí za 
účelem jeho dalšího prodeje konečnému spotřebiteli. (Zákon č. 309/2013 Sb.) Zákon dál 
uvádí, ţe maloobchod je součástí tzv. volných obchodních ţivností.  
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Obchodní zákoník upravuje podnikání a věci související s podnikatelskou činností (i 
maloobchodem): „Podnikáním se rozumí soustavná činnost uskutečňovaná samostatně 
podnikatelem na vlastní jméno, vlastní zodpovědnost a za účelem dosaţení zisku.“ (ELIÁŠ, 
K.; 1998) Podnikatelé (maloobchodníci) jsou zapsáni v obchodním rejstříku.   
1.8.2. Maloobchodní činnost 
„Maloobchodní činnost vykonávají maloobchodníci, jednotliví výrobci 
a velkoobchodníci.“ Takto definuje maloobchodní činnost ve své knize paní Petrovičová. 
Maloobchodní činnost dělíme na: 
- Činnost realizovanou v prodejní síti, 
- Činnost realizovanou mimo prodejní síť - samostatně. (PETROVIČOVÁ, J.; 2006) 
1.8.3. Maloobchodní sítě 
Maloobchod v prodejních sítích představuje dominantní činnost maloobchodu hlavně co 
se z hlediska dosáhnutých trţeb týká. Dělíme jej na potravinářský a nepotravinářský 
maloobchod.  
Potravinářský maloobchod se zabývá převáţně prodejem potravin. Běţně jsou do této 
skupiny řazeny i prodejní jednotky s menším rozsahem nepotravin, jako jsou smíšené 
prodejny, supermarkety a hypermarkety. Do této skupiny však nepatří dnes známé velké 
obchodní domy. (PETROVIČOVÁ, J.; 2006) 
 
1.9. Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum by měl být součástí procesu marketingového řízení podniku 
v kaţdé moderní firmě. Těţko si můţeme představit úspěšné řízení všech marketingových 
aktivit ve firmě, aniţ by byly vykonávány na základě výsledků získaných z marketingového 
výzkumu. 
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Marketingový výzkum by měl být chápán jako funkce, která spojuje zákazníka, 
spotřebitele a veřejnost s marketingovým útvarem firmy prostřednictvím informací uţívaných 
k zjišťování a definování marketingových příleţitostí a problémů, ke zdokonalování a 
hodnocení marketingových aktivit, monitorování marketingového úsilí a k zlepšení pochopení 
marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje poţadované informace podle 
vhodnosti řešení těchto problémů, vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje 
proces sběru dat, analyzuje výsledky a sděluje zjištěné poznatky. (PŘÍBOVÁ, M.; 1996) 
Efektivní marketingový výzkum by měl být procesem sloţeným z následujících pěti kroků: 
1. definování problému a cílů výzkumu,  
2. sestavení plánu výzkumu, 
3. shromáţdění informací,  
4. analýza informací,  
5. prezentace výsledků. (FORET, M.; 2003) 
1.9.1. Hypotéza  
Obecně můţeme hypotézu definovat jako tvrzení o dosud neprokázaném stavu dvou nebo 
více jevů ve zkoumané oblasti, kterou chceme testovat. (FORET, M.; 2003) 
Výzkumem můţeme ověřovat jen takovou hypotézu, pro niţ máme patřičné měřící 
nástroje, umoţňující kvantitativně vyjádřit jejich hodnoty stavu nebo je alespoň kvalitativně 
popsat.  
1.9.2. Dotazování 
Dotazování, uskutečňované pomocí dotazníků, patří k nejrozšířenějším technikám 
marketingového výzkumu. Potřebná data jsou získávána kontaktem s nositelem informací, 
tzv. respondentem.  
Dotazník je písemný kontakt techniky dotazování. Je důleţité si při tvorbě dotazník dát 
pozor na jeho správnost, špatně udělaný dotazník nám můţe zpochybnit získané informace a 
výsledky nemusí odpovídat potřebám a cílům, které jsme si na začátku marketingového 
výzkumu nastavili.  
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Kaţdý dotazník by měl splňovat poţadavky z následujících čtyř oblastí:  
1. celkový dojem – dotazník musí na první pohled upoutat,  coţ má významný vliv na 
respondenta,  
2. formulace otázek – jednoznačnost a srozumitelnost otázek, čím konkrétněji se ptáme, 
tím konkrétnější odpověď dostaneme,   
3. typologie otázek – rozdělujeme na otevřené a uzavřené otázky,   
4. manipulace s dotazníkem – řeší způsob distribuce dotazníku (fyzické předání, poštou, 
elektronická verze, vyplnění na internetu) a následný sběr dat. (FORET, M.; 2003)   
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2. Analytická část 
V analytické části mé práce budou aplikovány teoretické poznatky popsané v předchozí 
kapitole práce. Nejdříve bude provedena podrobná analýza vnějšího a vnitřního prostředí 
podniku. Na základě těchto poznatků sestavím SWOT analýzu, která bude důleţitým 
podkladem pro návrhovou část.  
Z důvodu uvedení interních dat podniku si vedení společnosti nepřálo zveřejňovat jeho 
přesný název. Pracovní název společnosti tedy bude Sýry, s.r.o.. Jejich pobočky budou 
nazývány obchody Sýry Brno a Sýry Znojmo.  
   
2.1. Představení společnosti 
Společnost Sýry s.r.o. působí na českém trhu od roku 2011, kdy otevřela svoji první 
pobočku v Brně – Králově Poli. Jedná se o obchodní společnost, která se zabývá 
maloobchodním prodejem sýrů a delikates. Sídlo společnosti se nachází v Břeclavi. V roce 
2013 společnost otevřela svoji druhou provozovnu ve městě Znojmě.    
Společnost působí pouze na českém trhu a to v oblasti prodeje zahraničních sýrů. Jejím 
hlavním předmětem podnikání je tedy dovoz zahraničních sýrů a jejich prodej koncovým 
zákazníkům prostřednictvím svých obchodů.  
 
2.1.1. Organizační struktura společnosti 
Společnost Sýry s.r.o. je vlastněna dvěma majiteli, kteří drţí ve společnosti kaţdý 50% 
podíl. Z hlediska efektivního řízení byl podnik rozdělen na dvě divize. První divize je obchod 
BRNO a druhá ZNOJMO.  
Z hlediska velikosti se jedná o malý podnik. V kaţdém obchodě působí dva pracovníci, 
kteří zajišťují kaţdodenní prodejní činnost. Majitelé se dělí o provozní činnost jednotlivých 
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obchodů. Občas v obchodě prodávají a společně pak rozhodují o nákupu zboţí, změnách 
dodavatelů či personálních otázkách.  
2.1.2. Nabízený sortiment 
Společnost Sýry s.r.o. se primárně zaměřuje na prodej holandských sýrů, zejména 
tradičním způsobem vyráběných goud, které nabízí v několika variantách stáří.  V sortimentu 
najdete taktéţ goudy ze severoholandského regionu, goudy s různými bylinkovými 
příchutěmi, ale také celou řadu sýrů kozích a ovčích. Mimo goudy obchody nabízí jiné 
tradiční sýry holandského původu, sýry ementálového typu, sýry zrající pod mazem, plísňové 
sýry a další.  
Druhou skupinou sortimentu jsou nejznámější zahraniční sýry pocházející ze zemí, jako 
jsou Itálie, Francie, Švýcarsko, Anglie, Slovensko, Rakousko, Německo a jiné.  
Další, silně rostoucí skupinou, jsou sýry, farmářské a mléčné výrobky českého původu. 
Do této skupiny se postupně zařadily produkty jako je čerstvé mléko, máslo, tvaroh, smetana, 
kozí či ovčí produkty českých farmářů.  
V rámci doplňkového sortimentu obchody nabízí víno českých i zahraničních vinařů, 
nástroje ke konzumaci sýrů, jako jsou nástroje na fondue, na raclette, plátkovače sýrů, 
prkénka a noţe. Nedílnou součástí nabídky jsou dárkové poukazy a balíčky, které firma 
zhotovuje dle individuálního přání zákazníka, stejně jako sýrové mísy.         
   
2.2. Analýza vnějšího prostředí - makrookolí  
V rámci analýzy vnějšího prostředí, tzv. makrookolí, bude provedena analýza obecného 
okolí podniku pomocí modelu PEST.   
2.2.1. PEST analýza 
První částí PEST analýzy je analýza politických faktorů, dále jsem se zaměřil na faktory 
ekonomické, nechybí ani analýzy sociálních a technologických faktorů. 
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2.2.1.1. Politické faktory 
Jak jiţ bylo řečeno společnost Sýry s.r.o. působí na území České republiky. Hlavní 
dodavatel sortimentu zahraničních sýrů je však z Holandska. Česká republika i Holandsko 
jsou členy Evropské Unie, která se primárně zasazuje o vytvoření volného obchodu osob a 
zboţí.   
V posledních měsících se zdá být největší hrozbou, vycházející z politických kruhů a 
medií, tlak na podporu domácích producentů mléka a jejich mléčných výrobků. Stát se 
zasazuje prostřednictvím ministerstva zemědělství a jeho značky KLASA o podporu 
regionálních producentů potravin. Stát však nemůţe zakázat dovoz zahraničních potravin, 
pouze dovozcům můţe znesnadnit jejich činnost zpřísňujícími se kontrolami dováţených 
potravin. Hlavní dodavatel z Holandska je registrován jako platný dovozce potravin a splňuje 
veškeré potřebné náleţitosti.  
Dalším z politických faktorů je výše sazby DPH. Tento faktor podrobněji probereme 
v následující kapitole ekonomických faktorů.     
2.2.1.2. Ekonomické faktory 
Firma Sýry s.r.o. je velmi závislá na vývoji ekonomické situace ČR, jelikoţ obchoduje 
pouze na území ČR se zahraničním a draţším sortimentem. Z tohoto důvodu je pro podrobnou 
makroekonomickou analýzu potřeba analyzovat takové ukazatele, které nám dokáţí vyjádřit 
ekonomický stav země a jeho obyvatelstva.  
Základním makroekonomickým ukazatelem vyjadřující ekonomickou situaci země je 
vývoj HDP. (ČSÚ; 2013 [online]) Po celosvětové ekonomické recesi, která vrcholila v roce 
2009, kdy HDB kleslo oproti předchozímu roku o 4,5% se situace v nadcházejících letech 
mírně zlepšila. V roce 2010 HDP vykázalo mírně rostoucí trend v podobě plus 2,5 %, v roce 
2011 to uţ bylo pouze plus 1,8%. Vše podruhé vyvrcholilo v roce 2012, kdy hodnota HDP 
v ČR poklesla o 1,0%.  
Výsledkem špatného vývoje tohoto ukazatele v minulém roce byl pokles výdajů 
domácností na spotřebu. Tento ekonomický ukazatel vykázal v roce 2012 pokles o 2,2% 
oproti předchozímu roku. Tato fakta měla za důsledek, ţe spotřebitelé dali při výběru potravin 
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přednost levnější domácím potravinám, před draţšími zahraničními. Firma Sýry s.r.o. 
zaznamenala v posledních třech měsících roku 2012 pokles zákazníků zhruba o 15% oproti 
roku 2011.  
Dalším důleţitým ukazatelem zobrazujícím stav ekonomiky je míra nezaměstnanosti. Od 
roku 2008, kdy vypukla ekonomická recese, stoupla míra nezaměstnanosti z 4,4% na 7,0% 
v roce 2012. (ČSÚ; 2013 [online]) 
Česká republika je členem Evropské Unie, avšak prozatím nepřijala společnou měnu 
Euro. Tento fakt můţe být významným pro všechny dovozce či vývozce. Jak je důleţitý se 
ukázalo v listopadu roku 2013, kdy se ČNB rozhodla, začít intervenovat na měnovém trhu a 
dlouhodobě stabilizovat hodnotu české koruny k euru na 27,-Kč/1 Euro. (ČNB [online], 2013) 
To znamenalo oslabení české koruny prakticky ze dne na den o více jak 1 Kč. Tímto krokem 
ČNB významně ovlivnila všechny dovozce zahraničního zboţí, kterým zdraţila 1 Euro o více 
jak 2 Kč oproti roku 2011. 
Hladina DPH v ČR od zaloţení společnosti Sýry s.r.o. stoupá kaţdým rokem. Od 1. 1. 
2012 zvedla vláda hladinu sníţené sazby DPH z 10 na 14%. (Aktualne.cz [online], 2013) V té 
době firma ještě nebyla plátcem DPH. V Holandsku, odkud společnost nakupuje největší 
objemy zboţí, platí 6% sníţená sazba na potraviny. V té době tedy bylo pro firmu výhodnější 
nakupovat ze zahraničí s 6% daní na vstupu. V polovině roku 2012 se firma stala plátcem 
DPH, tudíţ se na ni začala vztahovat 14% sníţená daň na potraviny v ČR. Tento fakt donutil 
vedení firmy ke zdraţení zahraničního sortimentu plošně o 10%. Od 1. 1. 2013 vláda opět 
zvedla DPH ze 14 na 15% ve sníţené sazbě, na tento krok však firma dalším zdraţením 
nereagovala.   
2.2.1.3. Sociální faktory 
Sociální faktory PEST analýzy jsou velice úzce propojeny s těmi ekonomickými. Růst 
nezaměstnanosti ovlivňuje celou společnost takovou měrou, ţe se rodiny i jednotlivci opatrně 
rozmýšlí, za co své prostředky utratí. Bohuţel nákup „luxusnějších“ a kvalitnějších potravin 
bývá často odsouván na úkor těch levných a méně kvalitních. Lidé jsou i v nákupech potravin 
čím dál více opatrnější a váhavější.  
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Malý zlom nastal v nedávné době po sérii skandálů s dováţenými potravinami především 
z Polska. Po nálezu několika výrobků s přidanou technickou solí, s pesticidy či 
s nedovolenými antibiotiky se pohled českého spotřebitele začal ubírat opatrnějším směrem. 
Češi, i na základě tvrzení majitelů obchodních řetězců, začali více dbát na původ potravin a 
tento fakt by mohl do budoucna vést k větší oblíbenosti maloobchodních prodejů, kde 
zákazník koupí sice s vyšší pořizovací cenou, ale s osvědčenou kvalitou a původem zboţí. 
(iDNES.CZ [online]; 2013)  
2.2.1.4. Technologické faktory 
Společnost Sýry s.r.o. dováţí většinu ze svého sortimentu ze zahraničí. Významným 
dodavatelem je jedna z největších sýrařských firem v Holandsku, která splňuje veškeré normy 
upravující výrobu a zpracování mléčných výrobků. Tato nejmenovaná holandská společnost 
investuje do zkvalitnění svých výrobních a distribučních procesů téměř polovinu ročního 
čistého zisku. Kvalita a kontrola výroby v Holandsku odpovídá tradicím a historii výroby sýra 
v zemi.   
    
2.3. Analýza vnějšího prostředí – mikrookolí 
Další důleţitou součástí strategické analýzy podniku Sýry s.r.o. musí být analýza jeho 
mikrookolí. Jelikoţ podnik působí na maloobchodním trhu, je důleţité vedět, jaký je stav 
oblastí, které jsou s podnikem v bezprostředním kaţdodenním kontaktu.   
2.3.1.  Porterův model 5 konkurenčních sil  
Za nesmírně důleţitou součást mé práce povaţuji Porterovu analýzu 5 konkurenčních sil. 
V následující části práce analyzujeme postupně stávající konkurenci, moţnost vzniku nové 
konkurence, moţné substituty a sílu dodavatelů a odběratelů na daném trhu. 
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2.3.1.1. Stávající konkurence 
Při analýze stávajících konkurentů si nejdříve rozdělím konkurenty do dvou skupin. 
Konkurenty přímé budou tvořit podniky, které nabízí téměř totoţný sortiment jako firma Sýry 
s.r.o.. Druhá skupina budou konkurenti nepřímí, kteří mimo jiné nabízí sortiment zahraničních 
sýrů, ale ne v tak obsáhlé míře. 
Mezi jednoho z největších přímých konkurentů řadím firmu Ráj sýrů, která v Brně 
provozuje jeden obchod. Ten je umístěn v úplném centru města, v obchodní pasáţi Alfa. 
Tento prostor je od obchodu Sýry vzdálen sice několik kilometrů, ale nabízí takřka totoţný 
sortiment. Zaměřuje se taktéţ primárně na nabídku holandských sýrů, ale i sýrů z dalších 
zemí. Nabídka obchodu ale není tak široká i z důvodu menšího obchodního prostoru, který je 
ve srovnání s naším obchodem menší neţ poloviční. Jako velkého konkurenta jsem Ráj sýrů 
označil i z důvodu, ţe v rámci cele ČR spravuje 16 obchodů a kaţdým rokem otevírá další 
nové pobočky. Právě velikost prodejní sítě patří mezi jejich silné stránky. 
Jako druhého silného konkurenta povaţuji podnikové prodejny sýrárny Orrero, která 
vyrábí v Litovli u Olomouce velkou škálu sýrů, převáţně podle italské receptury. Jejich 
vlajkovou lodí je sýr Gran Moravia, coţ je sýr vyráběný obdobným způsobem jako italský 
parmazán. Sýrárna Orrero začala v roce 2008 otevírat své podnikové prodejny, kde nabízí 
nejen své produkty, ale i produkty dováţené z Itálie. Velkou výhodou jejich podnikových 
sýráren je cena. Jelikoţ většinu produktů sami vyrábí, mohou svým zákazníkům nabízet 
produkty za téměř bezkonkurenční ceny. V roce 2013 otevřela firma Orrero svoji druhou 
podnikovou prodejnu v Brně, v nákupním centru nedaleko prodejny Sýry Brno. Tento fakt 
však obchod Sýry v Brně na svých obratech prozatím nijak nezaznamenal. Zřejmě za to můţe 
široký sortiment z několika zemí, který Orrero nenabízí. Vysokou hrozbou pro Sýry však 
Orrero určitě zůstává, jelikoţ firma vyhlásila expanzivní politiku a její investiční moţnosti 
jsou určitě vyšší. Jako největší silnou stránku firmy Orrero povaţuji jejich cenovou politiku. 
Další velkým konkurentem je potravinový řetězec Sklizeno. Tento řetězec se řídí 
konceptem prodeje regionálních potravin s prověřeným původem a kvalitou. V Brně má 
Sklizeno zastoupení 5 obchodů. Jeden z nich se nachází v těsné blízkosti obchodu Sýry. I 
kdyţ Sklizeno není přímým konkurentem pro prodejnu sýrů, za konkurenci jej je nutné 
povaţovat. V nabídce Sklizena totiţ najdete celou škálu hlavně českých mléčných výrobků a 
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sýrů. V poslední době i Sklizeno začalo zařazovat do svého sortimentu zahraniční sýry, avšak 
ne v takovém rozsahu jako najdete v obchodech firmy Sýry s.r.o. V Brně je Sklizeno svoji 
popularitou stálé oblíbenější, a proto je nutné ho povaţovat za velkou konkurenci a hrozbu do 
budoucna i přesto, ţe Sklizeno není přímým konkurentem na trhu sýrů. Jejich finanční 
moţnosti pro expanzi se v posledních měsících značně navýšily po vstupu nového investora.  
Obchodů pouze se sýry v Brně najdeme více. Další konkurent, kterého musíme zmínit, je 
Gurmán – labužníkův ráj a také obchod Cheesy Brno. Oba obchody svoji polohou nepřímo 
ohroţují obchod Sýry Brno, jelikoţ sídlí v úplném centru Brna, několik kilometrů daleko. 
Sortimentem se však obchodu Sýry více podobají, zejména nabídkou holandských sýrů. Dále 
se tyto obchody zaměřují i na lahůdky typu masných produktů, paštik, italských těstovin atd. 
Za velkou hrozbu tyto obchody nepovaţuji. V porovnání cen vychází příznivěji nabídka 
obchodů Sýry, stejně jako šířkou a kvalitou sortimentu. Do budoucna je ale nutné mít tuto 
konkurenci pod zvýšenou kontrolou. 
Konkurence obchodu Sýry v Brně je rozsáhlá, jak jste si mohli přečíst v předešlých 
odstavcích. Obchod Sýry ve Znojmě, který nabízí naprosto totoţný sortiment jako ten 
brněnský, přímou konkurenci prozatím nemá. Ve městě se nenachází ţádný podobný obchod 
s potravinovými specialitami. I to byl jeden z důvodů otevření této pobočky a zatím se 
ukazuje, ţe i na takto malém trhu, jakým je Znojmo, si obchod najde své zákazníky.   
2.3.1.2. Nová konkurence 
Vstup na trh otevřením nového obchodu není finančně nikterak náročný. Z tohoto 
důvodu se firma Sýry můţe obávat vstupu nového konkurenta na trh. V polovině roku 2013 
maloobchodní trh specializovaných potravinových prodejen podle ČSÚ klesal, a to o více jak 
11%. (ČSÚ 2013 b [online]) Z tohoto důvodu nikterak velký boom v otevírání nových 
obdobných prodejen nelze v nejbliţší době očekávat.  
Jak jiţ bylo řečeno v předchozí kapitole o stávající konkurenci, největší hrozbou pro 
obchod Sýry momentálně vidím ve vysoce expanzivní politice jiţ existujících firem Sklizeno 
a Orrero.      
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2.3.1.3. Vznik substitutů 
V obecné rovině se vznik substitutu k sýru nedá očekávat. Preference spotřebitele, co se 
týče potravin, jsou hodně individuální. V České republice se často stává, ţe v domácnostech 
nahrazuje sýr především uzenina.  
Příklad vzniku substitutu mezi sýry předvedla v minulých letech jiţ zmíněná firma 
Orrero. Svým sýrem Gran Moravia, který v Litovli vyrábí, začala  konkurovat italskému sýru 
parmazán a jeho spotřebě na území ČR. Italská rodina, jeţ je zakladatelem firmy Orrero, zná 
dokonale recepturu výroby italského parmazánu, a tak se čím dál více stává, ţe sýr Gran 
Moravia nahrazuje v českých kuchyních a restauracích typický parmazán. 
Obchody Sýry mají ve svém sortimentu více jak 50 druhů sýrů, takţe z tohoto hlediska 
neshledávám ţádnou hrozbu ve vzniku substitutu.     
2.3.1.4. Vliv dodavatelů 
Společnost Sýry má několik dodavatelů, jeden z nich však svým významem rozhodně 
vyčnívá. Je to holandská společnost Van Beek Kaas, která je jedním z největších obchodníků 
se sýry v Holandsku. Tato společnost nejenţe prodává holandské sýry, ale dováţí sýry z celé 
Evropy. Zhruba 70% celého sortimentu v obchodech Sýry tvoří sýry dováţené právě touto 
holandskou společností. Závislost na tomto dodavateli je tedy značná.  
Od počátků obchodních vztahů mezi firmou Sýry s.r.o. a Van Beek Kaas nenastal ţádný 
problém. Holandská firma zajišťuje dovoz zboţí přímo do obchodů kaţdý týden, podílí se na 
vzdělání zaměstnanců, pořádá semináře o novinkách v oboru a podporuje své hlavní partnery 
i na poli marketingu. V České republice je takto významný dodavatelem téměř dvou desítek 
obchodů. Firma se tedy nechystá v nejbliţší době na ústup z českého trhu, ba naopak, objemy, 
které do ČR vozí, se kaţdoročně násobí. Ceny za zboţí se velkou měrou odvíjí od cen mléka 
na holandském trhu, za dobu od zaloţení společnosti Sýry s.r.o. došlo dvakrát ke korekci cen 
ze strany holandského dodavatele. Poprvé, koncem roku 2011 došlo ke zlevnění cen sýrů 
zhruba o 5%, a koncem roku 2012 došlo ke stejné korekci opačným směrem, tedy k 5 % 
zdraţení.  
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Dobré vztahy a zkušenosti s tímto dodavatelem jsou zajisté velkým plusem do budoucna, 
na druhou stranu, závislost celého podnikání na jednom dodavateli je více neţ významná. I 
proto vliv dodavatele na podnikání společnosti Sýry s.r.o. vidím jako určitou hrozbu do 
budoucna.  
O 30 % část sortimentu v obchodech Sýry se dělí několik dodavatelů. Veškeré mléčné 
produkty, jako jsou mléko, tvaroh, syrovátka, smetana atd., byly donedávna dodávány 
beskydskou mlékárnou Miltra s.r.o.. V listopadu roku 2013 se mlékárna dostala do finančních 
problémů a svoji výrobu zastavila. Důsledkem byl téměř dvoutýdenní výpadek dodávek 
tohoto sortimentu, neţ společnost našla dodavatele nového. Novým dodavatelem se stala 
Farma rodiny Němcovy z Vysočiny. Vliv dodavatele tohoto sortimentu tedy není nijak 
významný, protoţe trend oblíbenosti a s ním spojených vzniků nový farem, je rostoucí, ale 
určitě se nejedná o vliv zanedbatelný.  
Dalším dodavatelem je jiţ několikrát zmíněná společnost Orrero. Tato firma dodává do 
obchodů Sýry čerstvé máslo, sýr Gran Moravia a několik dalších, převáţně italských, 
produktů. Hlavně přítomnost  másla, které se stává mezi zákazníky stále oblíbenější, má velký 
vliv na trţby a spokojenost zákazníků. V tomto ohledu, i z důvodu toho, ţe Orrero má své 
vlastní podnikové prodejny, bych tohoto dodavatele označil za rizikového, jelikoţ se kdykoliv 
můţe rozhodnout zvednout cenu pro své konkurenty, tak aby co nejvíce zákazníků přilákal 
právě do svých prodejen. Nutnost najít sekundárního nebo záloţního dodavatele by mohla 
zmírnit rizika s tímto spojená.        
2.3.1.5. Vliv odběratelů 
Obchody Sýry máji z více neţ 98% zákazníka z řad běţných spotřebitelů. Tedy stálých 
místních obyvatel, fyzických osob. Zbylá dvě procenta tvoří firemní klientela. Právě zákazníci 
z řad firem mají schopnost vyjednat si případnou lepší cenu při větším odběru.  
Můţeme obecně konstatovat, ţe se zvyšující se moţností koupě podobných produktů je 
síla vlivu odběratelů stále větší. Sýry s.r.o. se snaţí bojovat s konkurencí především kvalitou, 
cenou aţ na druhém místě.     
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2.4. Finanční a ekonomická analýza 
V následující kapitole se pokusím analyzovat hospodaření společnosti Sýry s.r.o. od 
zaloţení v roce 2011 aţ do konce roku 2013.  
Společnost byla zaloţena v září roku 2011. Následující analýzy tedy obsahují údaje za 
poslední tři měsíce roku 2011 a kompletní data z roku 2012 a 2013.   
Důleţitými fakty, které je potřeba zmínit, jsou, ţe společnost byla zakládána z vlastních 
úspor obou majitelů, firma ke konci roku 2013 neměla ţádné dlouhodobé či krátkodobé 
půjčky a úvěry, ani nedisponuje ţádným nemovitým majetkem.  
2.4.1. Výkaz zisku a ztrát společnosti 
Společnost vykazuje trţby od 1. října roku 2011, kdy otevřela svůj první obchod v Brně. 
Na tomto místě firma provozuje obchod v pronajatých prostorách, kde měsíční výše nájmu 
včetně záloh na energie činí 39 tis. Kč. Druhý obchod byl otevřen v červnu roku 2013 
v pronajatých prostorách ve městě Znojmě, kde má firma náklady na pronájem 12 tis. Kč.  
Pojďme se tedy postupně seznámit s údaji z výkazu zisku a ztrát společnosti (viz Tab. 1 
níţe) sestaveným po konci roku 2013.  
Tab. 1: Výkaz zisku a ztrát společnosti (Zdroj: autor) 
Výkaz zisku a ztrát společnosti Sýry s.r.o.     
v tis. Kč 2011 
 
     2012 
 
   2013 
Tržby za prodej zboží 699 2 487 3 203 
Náklady na pořízení zboží 428 1 492 1 921 
Obchodní marže 271 995 1 282 
Výkonová spotřeba 132 528 659 
Spotřeba materiálu a energie 15 60 83 
Služby, nájmy 117 468 576 
Přidaná hodnota 139 467 623 
Osobní náklady 54 234 336 
Mzdové náklady 54 234 336 
Daně a poplatky 14 59 68 
Provozní výsledek hospodaření 71 174 219 
Daň z příjmů za běžnou činnost 14 33 42 
Výsledek hospodaření v tis. Kč  57 141 177 
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Společnost na konci prvního roku 2011 vykázala trţby ve výši 699 tis. Kč, coţ byla data 
za poslední tři měsíce tohoto roku. Směrodatné pro nás tedy budou především údaje roků 
2012 a 2013, jeţ jsou kompletní. V roce 2012 firma dosáhla obratu ve výši 2 487 tis Kč. O 
rok později firma zaznamenala téměř 29% nárůst trţeb, coţ meziročně dělá zvýšení trţeb na 
3 203 tis Kč. Jak nám ukáţe následující kapitola vývoj trţeb a nákladů, byl tento nárůst 
způsoben především otevřením druhé pobočky ve Znojmě. 
Neţ se dostaneme ke konečnému výsledku hospodaření jednotlivých let, probereme si 
další poloţky výkazu zisku a ztrát. Jak jiţ bylo řečeno na začátku kapitoly, firma provozuje 
oba obchody na základě nájemních smluv. V roce 2012 firma zaplatila za nájem obchodu 
v Brně 468 tis. Kč. Meziroční nárůst této poloţky způsobilo otevření obchodu ve Znojmě, kdy 
na konci roku 2013 hodnota zaplacených nájmů vystoupala na 576 tis. Kč.  
Společnost zaměstnává na poloviční úvazek jednoho člověka, prodavače, který pracuje 
podle potřeby v obou pobočkách. Zbytek potřebné pracovní síly pokrývají oba majitelé a 
pracovníci na dohodu o provedení práce, kteří ve firmě vypomáhají. Celkové mzdové náklady 
včetně všech odvodů na sociální a zdravotní pojištění firma vykázala ve výši 293 tis. Kč 
v roce 2012 a 404 tis. Kč za rok 2013. Nárůst těchto nákladů také zapříčinilo otevření druhého 
obchodu a zvýšení potřeby pracovní síly v něm. 
Výsledek hospodaření jednotlivých let tedy dělal 57 tis. Kč zisku v prvním roce provozu, 
a celkový rok 2012 firma vykázala zisk ve výši 141 tis. Kč. Zvýšené náklady na otevření 
obchodu ve Znojmě se firmě vyplatily, jelikoţ vedly k 25 % navýšení celkového zisku za rok 
2013, a to na 177 tis. Kč. 
2.4.2. Vývoj tržeb  
V následující kapitole si podrobně projdeme vývoj trţeb v jednotlivých obchodech 
společnosti, včetně dodatečných ukazatelů jako je průměrný počet nakupujících za den a 
jejich průměrná denní útrata.  
Graf 1 a graf 2 níţe nám znázorňují výši měsíčních trţeb od otevření obou obchodů. 
Nejdříve se podíváme na vývoj měsíčních trţeb znojemského obchodu (Graf 1), jelikoţ se 
z historie tohoto obchodu nedají vyvozovat příliš velké závěry.  
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První čtyři měsíce od otevření obchodu se měsíční trţby pohybovaly na hranici od 110 
tis. do 120 tis. Kč. Nutno říci, ţe obchod byl otevřen v nejméně vhodném ročním období. 
Obecně jsou letní měsíce nejméně příznivé pro prodej sýrů a delikates. První pokles trţeb 
nastal v září, kdy poklesly o cca 9 tis. Kč oproti srpnu, důvodem tohoto poklesu můţe být 
ovšem počet pracovních dní, kterých bylo v srpnu o jeden více. Další pokles nastal v měsíci 
říjnu, opět o cca 9 tis. Kč. Tento pokles byl o poznání významnější, protoţe oproti září, bylo 
v říjnu o dva pracovní dny více. Prosinec ukázal, ţe bude nejsilnějším měsícem. Trţby 
v posledním týdnu před vánočními svátky vzrostly o stovky procent a vygradovaly trţbou 
v pondělí 23. prosince ve výši 28 tis. Kč.    
Obecně lze říci, ţe otevření obchodu ve Znojmě byl pro firmu dobrý krok. Obchod od 
prvního dne operuje se ziskem a do konce roku 2013 splatil majitelům počáteční náklady na 
jeho otevření.     
    
Graf 1: Vývoj tržeb obchodu Znojmo (Zdroj: autor) 
 
 
Hlavním trhem pro firmu Sýry s.r.o. je obchod v Brně. Na grafu niţe (Graf 2) můţeme 
zaznamenat historický vývoj trţeb za posledních 27 měsíců.  
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Prvním pohledem můţeme jednoduše zjistit, ţe nejlepším měsícem, tak jako pro obchod 
ve Znojmě, je prosinec. V porovnání tří po sobě jdoucích prosinců, nemůţeme jednoznačně 
konstatovat stoupající ani klesající trend v dlouhodobém horizontu. Nejhorší prosincovou 
trţbu totiţ firma zaznamenala v prosinci roku 2012, ve výši 308 tis. Kč, prosinec roku 2011 
byl pro firmu o poznání úspěšnější. Trţbu ve výši 353 tis. Kč mělo na svědomí několik faktů. 
Za ten nejdůleţitější povaţuji ten, ţe obchod byl otevřen třetí měsíc, získal si na trhu jiţ 
nějaké zákazníky a dokázal jim nabídnout novou alternativu k doplnění svátečního stolu či 
obdarování blízkých. Prosinec 2013 byl pro firmu vůbec nejúspěšnější. Tím nejpodstatnější 
důvodem trţby 383 tis. Kč bylo zavedení nových dárkových balíčků s vlastním designem a 
také oslovení firem k obdarování těmito balíčky své partnery či zaměstnance. 
K výraznějším nárůstům trţeb dochází v období září a října kaţdého roku. 
Z dlouhodobého hlediska patří tyto měsíce k těm silnějším. Navíc se firma na přelomu září a 
října v roce 2012 i 2013 účastnila, formou stánkového prodeje, festivalu vína na náměstí 
Svobody v Brně. Festival probíhá 8 dní v kuse a má významný podíl na výši trţeb jak v září, 
tak v říjnu. Konkrétně stánkový prodej přinesl firmě trţbu ve výši 142 tis. Kč v roce 2012 a 
156 tis. Kč v roce 2013. Tato čísla jsou započítána v obratech měsíců září a říjen obou let, 
které můţete najít níţe.  
Z hlediska dlouhodobého horizontu musíme konstatovat jemný klesající trend, který 
můţeme nejlépe zaznamenat v nejhorších měsících v roce. Pro obchod v Brně platí fakt, ţe 
nejniţší trţby jsou zaznamenávány v měsících leden, únor a období červen aţ srpen. Na 
údajích těchto měsíců můţeme zaznamenat markantní rozdíl v roce 2013 oproti minulému 
období. Např. trţba v lednu 2013 klesla meziročně o 14 % vůči lednu 2012. Nejniţší měsíční 
trţba byla zaznamenána v červenci 2013 a trţby v červnu a srpnu téhoţ roku poklesly 
meziročně o 17 % respektive 22 % oproti předchozímu roku.     
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Graf 2: Vývoj tržeb obchodu Brno (Zdroj: autor) 
 
 
Dalším důleţitým ukazatelem, díky němuţ můţeme deklarovat pokles trhu, je údaj o 
průměrné výši nákupu zákazníka. V následujícím grafu (Graf 3) můţeme zaznamenat 
dlouhodobý klesající trend v chování spotřebitelů. V říjnu roku 2011 spotřebitel průměrně 
v obchodě v Brně utratil 137 Kč a pomineme-li prosincové trţby, tento klesající trend dosáhl 
svého maxima v srpnu 2014, kdy hodnota jednoho nákupu poklesla takřka o 18 % na 114 Kč.  
Toto je jednoznačný jev, který koresponduje se všemi makroekonomickými ukazateli. 
Spotřebitelé se díky špatné ekonomické situaci v ČR rozhodli utrácet méně za doplňkový a 
luxusní potravinový sortiment neţ v roce 2011.   
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Graf 3: Průměrná výše nákupu zákazníka (Zdroj: autor) 
 
Špatná ekonomická situace spotřebitelů se dá konstatovat i na grafu o průměrném 
denním počtu zákazníků obchodů v Brně a ve Znojmě, která dlouhodobě nezaznamenává 
pokles. Na grafu (Graf 4: Průměrný denní počet zákazníků) níţe můţeme vidět, ţe do otevření 
druhého obchodu firma nezaznamenala ţádný významný pokles zákazníků, zákazníci se 
pouze rozhodli brát větší ohled na utracenou částku. Po otevření obchodu ve Znojmě se počet 
zákazníků meziročně téměř zdvojnásobil.   
Graf 4: Průměrný denní počet zákazníků celkem (Zdroj: autor) 
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2.4.3. Ukazatel ziskovosti 
Klesající trend trhu můţeme zaznamenat i díky ukazateli ziskovosti firmy.  
 
ziskovost 2011 =
57
699
= 0,0815 = 𝟖,𝟐 % 
ziskovost 2012 =
141
2487
= 0,0567 = 𝟓,𝟕 % 
ziskovost 2013 =
177
3203
= 0,0552 = 𝟓,𝟓 % 
 
Po jednoduchém výpočtu zjistíme, ţe ziskovost firmy také vykazuje kaţdým rokem 
klesající tendenci. Meziroční pokles z roku 2012 na 2013 o 0,2 % můţeme přisoudit zvýšením 
nákladů na mzdy a energie. 
Ziskovost okolo 5% není nijak výrazná, dá se ale říci, ţe vzhledem k nízké počáteční 
investici majitelů, mají obchody stále velký potenciál ke zvýšení obratu, potaţmo zisku.     
   
2.5. SWOT analýza 
V následující kapitole se pokusím shrnout veškerá fakta získaná z předešlých analýz 
v analýze SWOT, jejichţ cílem je analyzovat silné a slabé stránky společnosti, a také 
příleţitosti a hrozby, které na ni číhají.  
 
2.5.1. Silné stránky  
 Vysoká kvalita nabízeného sortimentu 
 Umístění prodejen v centru měst 
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 Kvalifikovaný a proškolený personál 
 Nízká konkurence v okolí 
 Stabilní ekonomická situace společnosti 
 Dobré jméno společnosti 
 Flexibilita nabízených sluţeb 
 Rozpětí sortimentu 
2.5.2. Slabé stránky 
 Nízká ziskovost firmy 
 Vysoké nájemné obchodu v Brně 
 Preference spotřebitele  
 Omezené hranice působnosti  
 Dovoz převáţně zahraničních produktů  
 Nízká zainteresovanost pracovníků na chodu podniku 
2.5.3. Příležitosti 
 Oslovení firemní klientely 
 Rozšíření nabízeného sortimentu českého původu 
 Spokojenost stávajících zákazníků 
 Oţivení trhu po ekonomické recesi 
 Špatná pověst velkých obchodních řetězců 
 Stoupající zájem o produkty s jasným původem a tradicí 
 Vstup na nový trh ve Znojmě 
2.5.4. Hrozby 
 Ekonomická situace ČR 
 Hrozba vývoje měnového kurzu 
 Pokles trţeb  
 Vstup nového silného konkurenta na trh 
 Hrozba substitučních produktů 
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 Výpověď z nájmu 
 Cenová konkurence 
 Větší závislost na jediném dodavateli 
 
2.5.5. Shrnutí SWOT analýzy 
Hodnocení všech provedených analýz prostřednictvím SWOT analýzy nám významně 
pomůţe k sestavování strategických cílů do budoucna. Jako velmi pozitivní hodnotím výčet 
silných stránek a příleţitostí, které jasně dokazují, ţe firma má určitý prostor ke stabilizaci na 
trhu a k rozvoji do budoucna. Mezi nevýznamnější plusy řadím vysokou kvalitu nabízeného 
sortimentu i kvalitu obsluhy. Neméně významným pozitivním faktem je umístění prodejen 
v centrech měst. Pokud se firma do budoucna rozhodne ke změně obchodního prostoru, měla 
by určitě setrvat na jiţ zavedených adresách, tzn., měla by hledat prostory co nejméně 
vzdálené od těch nynějších.     
Důleţitým vykřičníkem v rámci stanovení slabých stránek a hrozeb je stav ekonomiky 
ČR a chování spotřebitelů na trhu. Jestliţe se česká ekonomika dostane co nejdříve z recese a 
vytvoří si nějaké předpoklady k budoucímu růstu, můţe to být signál, ţe i trh zahraničních 
kvalitních sýrů můţe stoupat. Lidé začnou více utrácet za sortiment, na kterém v dnešní době 
šetří. Neméně důleţitým faktorem je i vývoj měnového kurzu české koruny k euru, na němţ je 
firma závislá při platbách za dovoz zahraničního sortimentu.   
 
2.6. Analýza potřeb a přání zákazníka  
V říjnu roku 2013 přistoupilo vedení firmy v rámci svého marketingového průzkumu 
k vytvoření dotazníku a jeho distribuci mezi zákazníky. Výsledky dotazníku mají poslouţit 
k lepšímu pochopení potřeb a přání zákazníků. Vedení firmy se rozhodlo si nechat potvrdit či 
vyvrátit hypotézu: 
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„Obchody firmy Sýry s.r.o. slouží zákazníkům k příležitostnému nákupu doplňkových 
potravin vysoké kvality“ 
Dotazník byl distribuován mezi zákazníky pomocí stránek na sociální síti a 
prostřednictvím emailů, které zákazníci uvedli na prodejně.  
2.6.1. Výsledky dotazníku  
V dotazníku byly zákazníkům poloţeny tyto otázky:  
- Navštívil/a jste někdy obchod Sýry s.r.o. v Brně či Znojmě?  
- Jak často navštěvujete obchody Sýry s.r.o. ve Vašem městě?  
- Pro jakou příleţitost nakupujete v obchodech Sýry s.r.o.?  
- Jaká je kvalita námi nabízených produktů ve srovnání s konkurencí?  
- Jsou pro Vás ceny našich produktů přijatelnější ve srovnání s konkurencí?  
- Jaké další produkty byste uvítal/a v našem sortimentu?  
- Jak jste byl/a spokojen s přístupem našich zaměstnanců? 
- Doporučil/a byste náš obchod ostatním?  
  
Na dotazník během 2 měsíců odpovědělo 210 respondentů. Výsledky vyhodnocení 
dotazníku najdete v příloze této práce. 
Navštívil/a jste někdy obchod Sýry s.r.o. v Brně či Znojmě?  
Na první otázku odpovědělo 180 respondentů (85,71%), ţe je pravidelným návštěvníkem 
obchodů a zbylých 30 (14,29%) navštívilo obchody jednou.  
Jak často navštěvujete obchody Sýry s.r.o. ve Vašem městě?  
Na otázku jak často obchody navštěvují, 110 dotázaných (52,38%) odpovědělo, 
několikrát do měsíce, 90 z nich (42,86%) alespoň dvakrát do měsíce a deset dotázaných 
jednou týdně (4,76%).  
Pro jakou příležitost nakupujete v obchodech Sýry s.r.o.?  
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52,38 % zákazníků navštěvuje obchody pro konzumaci sýrů jednou či několikrát za 
měsíc, 33,33% pouze k příleţitostní nebo slavnostní akci a 14,29% k obdarování blízkých či 
přátel.  
Jaká je kvalita námi nabízených produktů ve srovnání s konkurencí?  
Na otázku týkající se kvality námi nabízených produktů ve srovnání s konkurencí 29% 
usuzuje, ţe je srovnatelná s konkurencí, 19% o něco vyšší neţ u konkurence a 53% ji 
ohodnocuje jako mnohem vyšší.  
Jsou pro Vás ceny našich produktů přijatelnější ve srovnání s konkurencí?  
K otázce o přijatelnosti cen ve srovnání s konkurencí si nejvíce dotázaných (71,43%) 
myslí, ţe jsou přibliţně stejně přijatelné, 14,29% o něco přijatelnější, 4,76% o mnoho 
přijatelnější a 9,52% (20 respondentů) ceny povaţuje za mnohem méně přijatelné. 
Jaké další produkty byste uvítal/a v našem sortimentu?  
 Následovala otevřená otázka ohledně rozšíření sortimentu, kde zhruba polovina 
dotázaných byla spokojena se stávajícím sortimentem, 13% dotázaných neodpovědělo vůbec. 
Ze zbytku odpovědí určitě vyčnívaly přání o rozšíření sortimentu českých produktů z menších 
farem. 150 respondentů je velmi spokojeno s obsluhou našich obchodů, 60 jich je spokojeno.  
Doporučil/a byste náš obchod ostatním?  
Na poslední otázku, zdali by dotázaný doporučil obchod ostatním, 76,19% odpovědí 
znělo „Určitě ano“ a 23,81% „Pravděpodobně ano“.  
Na základě vyhodnocení všech odpovědí můţeme konstatovat, ţe dotazník potvrdil 
stanovenou hypotézu. Firma se bude snaţit reagovat na přání zákazníků ohledně rozšíření 
sortimentu, pracuje na rozšíření nabídky farmářských výrobků a dalších produktů. 
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3. Návrhová část 
Po zpracování všech určených analýz mohu přistoupit, v poslední části mé práce, 
k návrhu strategie, kterou by se měla firma vydat. Nejdříve navrhnu a vyberu konkrétní 
strategii směřování firmy, určím vizi a strategické cíle společnosti, a v neposlední řadě 
pojmenuji strategická opatření, které by měly firmě pomoci dostát stanovených cílů.   
3.1. Návrh optimální strategie  
Analytická část práce nám ukázala, ţe firma nedisponuje nijak výraznou ziskovostí, ale 
na druhou stranu nemá ţádné krátkodobé ani dlouhodobé závazky, coţ dává prostor pro 
případnou expanzi či posílení pozice na trhu. Nabízí se tedy otázka, jakým směrem společnost 
směřovat dále. Majitelé jsou rozhodnuti pokračovat v byznysu i nadále, i kdyţ toto podnikání 
netvoří jejich hlavní část příjmů. Pojďme si tedy nastínit dva moţné směry, kterými se 
společnost můţe vydat.   
3.1.1. Strategie stability  
První variantou budoucího směřování společnosti je strategie stability. V našem případě 
by tato strategie znamenala posílení pozice na trhu pomocí stávajících dvou obchodů. To by 
znamenalo, ţe v nejbliţších letech by firma neotevírala ţádné další pobočky, ale zaměřila by 
se na rozšíření sortimentu ve stávajících prodejnách a nárůst počtu zákazníků na obou trzích. 
Tato varianta by obnášela nikterak velké investiční nároky, coţ je v době ekonomické recese 
pozitivní zpráva, která by nemusela ohrozit budoucí ekonomickou situaci podniku.  
3.1.2. Strategie expanze 
Druhou variantou je strategie expanzivní. Společnost Sýry s.r.o. po dvou letech svého 
fungování otevřela druhou prodejnu ve Znojmě. Tento krok se prozatím ukázal jako správný a 
jak jsme se přesvědčili v analytické části práce, měl svůj podíl na zvýšení obratu trţeb za rok 
2013. Jelikoţ firma dokázala tuto pobočku otevřít pouze z prostředků zisku za rok 2012 a 
prostředků majitelů, můţe se jako vhodná varianta nabízet otevření obchodů dalších. 
Důleţitou otázkou v tomto případě by byl výběr města a lokality. Otevřením obchodu ve 
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Znojmě firma pokryla druhý největší trh na jiţní Moravě, v Brně jiţ zastoupení jednoho 
obchodu má. Avšak trh v Brně se s tím znojemským rozhodně velikostně nedá srovnávat.  
V případě zvolení této strategické varianty by bylo zapotřebí udělat průzkum, zdali by se 
například vyplatila druhá prodejna v Brně anebo zvolit cestu do města, kde neexistuje vůbec 
ţádná nebo jen malá konkurence. V nejbliţším okolí se nabízí varianta měst Břeclav, Hodonín 
či Mikulov. Tedy města, kde existuje potenciál na trhu spojeném s vínem. Nebo směrem na 
západ města Třebíč či Jihlava. 
Velkým plusem pří výběru strategie expanze je určitě fakt, ţe firma nemá ţádné dluhy 
ani nedisponuje ţádným úvěrem. Na bankovním účtu u nejmenované komerční banky má 
firma předschválen provozní úvěr ve výši 600 tis Kč. S pomocí tohoto kapitálu by se dalo 
financovat v příštím roce otevření dvou aţ tří dalších obchodů.    
3.1.3. Výběr strategie 
Kaţdá firma by měla mít zvolenou strategii, kterou by se chtěla z hlediska budoucího 
vývoje řídit. Firma Sýry s.r.o. dosud ţádný takový plán neměla. Ze dvou výše uvedených 
strategií majitelé vybrali strategii stability. Důvodů je několik. Tím hlavním je nepříznivá 
ekonomická situace obyvatelstva a potaţmo celé ekonomiky ČR. Spotřebitelé za poslední tři 
roky utrácejí kaţdým rokem méně, obyvatelstvo šetří a na prvním místě vţdy při koupi 
luxusnějších a draţších statků, čímţ zahraniční sýry zajisté jsou.  
Expanzi do dalších měst však majitelé nezavrhují, není pro ni však momentálně příznivá 
doba. Směrem, kterým by se momentálně chtěli vydat, je posílení vlivu na stávajících trzích, 
sniţování nákladů a rozšíření stávajícího sortimentu o české či slovenské produkty, po kterých 
je stoupající poptávka.       
3.2. Vize podniku 
Ve firmě od jejího zaloţení nebyla pojmenována ţádná vize společnosti, coţ je moţná 
jeden z důvodů chybějící dlouhodobé strategie.  
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Být respektovanou obchodní společností, která je schopna prostřednictvím svých 
obchodů nabídnout zákazníkům kvalitní české i zahraniční produkty a flexibilně umí 
poskytnout servis na míru velkým firemním zákazníkům.  
S touto vizí by měli být seznámeni oba majitelé společnosti a především všichni její 
pracovníci, kteří ve firmě pracují, a kteří jsou v kaţdodenním kontaktu s potencionálními 
nebo stávajícími zákazníky. 
3.3. Strategické cíle podniku 
Tak, aby bylo stanovené dlouhodobé vize podniku dosaţeno, musíme stanovit jednotlivé 
strategické cíle. Cíle musí být realistické a proveditelné v aktuálních podmínkách a 
moţnostech podniku. K dosaţení naší vize navrhuji strategická opatření v následujících 
krocích:    
Kroky jsou seřazeny dle důleţitosti. 
 
1. Rozšíření sortimentu 
V rámci analytické části této práce byl proveden průzkum spokojenosti zákazníků. 
Tohoto průzkumu se zúčastnilo 210 respondentů a jeho součástí byla otázka „Jaké další 
produkty byste uvítal v sortimentu obchodu?“. Na tuto otázku se konkrétně vyjádřila více jak 
polovina dotázaných. 2/3 z těchto odpovědí se shodovaly na rozšíření sortimentu ve dvou 
oblastech.  
První oblastí byly farmářské výrobky a sýry českého či slovenského původu. Zákazníci si 
ţádají zastoupení více českých produktů, coţ se ztotoţňuje s posledním trendem chování 
spotřebitelů. Cílem pro splnění jejich přání tedy bude, oslovení menších výrobců či farmářů 
na jiţní Moravě a Vysočině a zařazení do prodeje několik nových druhů českých sýrů a 
mléčných výrobků jako jsou jogurty, syrovátka, mléčné nápoje a vejce. 
Druhou nejvíce připomínanou oblastí byly uzeniny. V obchodech společnosti se dle 
nabídky dodavatele občas objevují francouzské klobásky, které si také našli svoji klientelu. 
Jedná se totiţ o výrobky, kde je podíl masa více jak 90%. Respondenti nejvíce navrhovali 
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uzeniny české a slovenské. Úkolem pro majitele bude najít dodavatele kvalitních českých či 
slovenských uzenin. Jejich nabídka nebude nikterak velká, počítá se s maximálně 5 druhy 
uzenin, převáţně klobás, ale jako doplňkové zboţí si určitě své zákazníky najde.  
Osoby zapojené v tomto úkolu: majitel, dodavatelé 
Náklady na provedení: v první fázi tohoto kroku firma počítá s investicí 80 tis. Kč 
z vlastních zdrojů do nového sortimentu pro oba obchody. Majitelé jiţ oslovili několik 
menších výrobců produkujících farmářské produkty a momentálně vybírají z nabídek.   
Období, časová náročnost: leden - únor 2014  
 
2. Snižování nákladů 
Tento cíl jsem mezi strategické zařadil z jednoho důvodu, a tím je výše nájemného 
obchodu v Brně. Celkově za rok činí nájemné obou obchodů 612 tis. Kč, z toho se obchod 
v Brně podílí nájmem 39 tis. Kč měsíčně. Nad zlevněním výše nájemného popř. změnou 
obchodního prostoru je potřeba zauvaţovat také proto, ţe v nynějším prostoru obchod vyuţívá 
zhruba 50% pronajatých metrů čtverečných. To znamená, ţe zbylé metry, konkrétně jde o 
prostor cca 55m2, nevyuţívá zcela vůbec.  
Jako jeden z nejdůleţitějších strategických cílů povaţuji vyjednání změny stávající 
smlouvy, v případě neúspěchu hledání nového obchodního prostoru k pronajmutí, nejlépe 
v nejbliţší vzdálenosti obchodu stávajícího.      
Osoby zapojené v tomto úkolu: oba majitelé, majitel nemovitosti 
Náklady na provedení: náklady na samotné stěhování do nových prostor zahrnující stavební 
úpravy, instalace klimatizace, osvětlení, technologie by neměly přesáhnout částku 70 tis. Kč. 
Vedlejší náklady budou zahrnovat výměnu všech propagačních materiálů, grafické návrhy 
nového prostoru, informaci o změně adresy v místním tisku. Tato částka by se měla 
pohybovat okolo 35 tis. Kč.    
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Období, časový harmonogram: najít levnější prostor s otevřením od července 2014. Firma 
začne informovat své zákazníky o změně prostor dva měsíce před stěhováním, tak aby většina 
stálých zákazníků o změně byla informována.     
 
3. Firemní klientela 
Obchody firmy Sýry s.r.o. nabízí moţnost vytvoření dárkového balíčku přesně na míru 
podle přání zákazníka. Znamená to tedy, ţe zákazník do obchodu přijde, ochutná libovolný 
sýr a z několika desítek druhů si následně vybere ty, které chce v dárkovém balíčku mít. 
Přidat můţe, klobásku, španělskou paštiku, olivy, víno atd. Kaţdoročně, hlavně před 
vánočními svátky, firmy poptávají moţnosti dárků pro své obchodní partnery či zaměstnance. 
Dalším strategickým cílem do příštího roku je oslovení vytipovaných firem, s nabídkou 
vytvoření dárkových balíčků na míru. Základem této nabídky bude osobní setkání ve vybrané 
firmě a ukázka moţností dárkových balíčků. 
Osoby zapojené v tomto úkolu: oba majitelé 
Náklady na provedení: vytvoření propagačních materiálů a ukázkových balíčků nepřesáhne 
částku 30 tis. Kč.  
Období, časová náročnost: začátek projektu firma plánuje na září 2014   
 
4. Věrnostní program 
Stále více obchodních firem v dnešní době dává svým zákazníkům moţnost věrnostních 
či klubových výhod. Nápad, který by mohl přimět zákazníky k častějším návštěvám, je 
vytvoření věrnostní karty či čipu na klíče, jehoţ drţitel bude před zaplacením svého nákupu 
obdarován 10% slevou z nákupu. Tato nepříliš investičně náročná sluţba by mohla do 
budoucna přimět více zákazníků se do obchodů častěji vracet a zvýšit tím celkový obrat. Při 
vydávání těchto věrnostních karet či čipů by personál obchodu zákazníka registroval, vyţádal 
si od něj emailovou adresu, která by mohla firmě slouţit k rozesílání novinek a akcí mezi své 
zákazníky.  
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Osoby zapojené v tomto úkolu: majitel, personál firmy, zákazníci 
Náklady na provedení: v plánu je výroba 1 000 ks věrnostních přívěšků na klíče s čipem, 
celkové náklady tohoto projektu by neměly přesáhnout 12 tis. Kč od grafických návrhů aţ po 
realizaci. 
Období, časová náročnost: projekt věrnostních karet firma spustí počátkem března 2014   
 
5. Podpora prodeje   
Důleţitou marketingovým nástrojem, který by mohl zvýšit povědomí o obchodech, je 
účast se stánkovým prodejem na větších akcích. Jelikoţ se v roce 2012 i 2013 osvědčila účast 
na Festivalu vín na náměstí Svobody v Brně, rozhodli se majitelé aktivněji věnovat i této 
oblasti. Dalším krokem by tak mělo být vytipování dalších festivalů či akcí podobného typu, 
kterých by se mohla naše firma účastnit. V první řadě se určitě nabízí znojemské a 
mikulovské vinobraní, coţ jsou akce, které jsou kaţdým rokem hojně navštěvovány. Navíc 
jsou to akce, kde hlavním tématem je víno, které je ve spojení se sýrem skvělou kombinací.  
Dalším typem akcí, které by mohli být pro naši firmu zajímavé, jsou ochutnávky vín. 
Celoročně se těchto ochutnávek jen na jiţní Moravě pořádá nespočet. Naše firma by se 
ochutnávek mohla účastnit buď přímo, svým stánkem v místě ochutnávky, anebo nepřímo, ţe 
pořadateli dodá několik druhů sýrů pečlivě vybraných k různým druhům vín.    
Osoby zapojené v tomto úkolu: majitel 
Náklady na provedení:   
- Festival vína Brno – pronájem 26 tis Kč, trvání festivalu 8 dní, trţba v roce 2013 
byla 156 tis. Kč. Čistý výnos z této akce dělal cca 28%. 
- Znojemské vinobraní – náklady na pronájem stánkového místa jsou 7 tis. včetně 
energií. Akce trvá dva dny, vţdy pátek a sobota. Předpokládaná trţba 45 tis. Kč.  
- Mikulovské vinobraní – náklady na pronájem stánkového místa jsou 8 tis. Kč 
včetně energií. Akce trvá tři dny, od pátku do neděle. Předpokládaná trţba 55 tis. 
Kč. 
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- Festival vína Znojmo – náklady na pronájem stánku jsou 2 tis. Kč, jedná se o 
jednodenní akci, ochutnávku vín. Předpokládaná trţba 12 tis. Kč.     
Období: od září 2014 do května 2015  
 
6. Školení pracovníků 
Pracovní personál obou obchodů se skládá z 5 brigádníků a obou majitelů. Přesto, ţe 
v rámci dotazníku nebyly na obsluhu obchodů ţádné závaţné stíţnosti, spíše naopak, jsme si 
vědomi důleţitosti, ve věci odborné znalosti a schopnosti, zákazníkovi správně poradit. Proto 
připravujeme dvakrát ročně školení se zástupci hlavního dodavatele zahraničních sýrů. Toto 
školení bude zaměřeno nejen na znalost postupů výroby jednotlivých druhů sýrů, sloţení sýrů, 
trvanlivostí a správného skladování, ale i na nejnovější trendy ve výrobě, představení novinek 
či správné degustace a porcování.  
Osoby zapojené v tomto úkolu: zástupce dodavatele, majitelé, personál firmy 
Náklady na provedení: zdarma, v rámci dobrých vztahů s hlavním dodavatelem 
Období, časová náročnost: 2x ročně  
3.3.1. Shrnutí návrhů 
Shrnutí celkového plánu strategických cílů vypadá následovně:  
Tab. 2: Shrnutí strategických cílů 
  Náklady Cíl Časová náročnost 
Rozšíření sortimentu 80 tis. Kč nárůst zákazníků o 10%  leden, únor 2014 
Snížování nákladů nájmu 105 tis. Kč úspora na nájmu 180 tis. / rok březen - červen 2014 
Posílení firemní klientely 30 tis. Kč 
získat zakázky o objemu 200 tis. 
Kč září - prosinec 2014 
Zavedení věrnostního 
programu 12 tis. Kč 
zaregistrovat 1000 stálých 
zákazníků červen - září 2014 
Podpora prodeje na 
festivalech 43 tis. Kč 
trţby stánkového prodeje 270 tis. 
Kč září - květen 2015 
Školení pracovníků 0 zvýšení odborné znalosti prac. březen, září 2014 
celkové náklady: 270 tis. Kč     
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Náklady na postupné kroky plánu budou kryty z úspor majitelů a případně z provozního 
úvěru u komerční banky. Na základě těchto strategických cílů byl nastaven plán trţeb na příští 
rok 2014. V tabulce níţe (Tab. 3) můţete vidět jeho konkrétní vyčíslení. V následném grafu 
(Graf. 5) jeho grafickou podobu.  
Tab. 3: Plán tržeb na 2014 (zdroj: autor) 
Měsíční tržba: Celkem 2013 Plán 2014 
leden 13 154 438,00 Kč 256 717,00 Kč 
únor 13 171 373,00 Kč 271 176,00 Kč 
březen 13 197 195,00 Kč 298 008,00 Kč 
duben 13 171 663,00 Kč 273 416,00 Kč 
květen 13 159 799,00 Kč 291 023,00 Kč 
červen 13 263 352,00 Kč 282 391,00 Kč 
červenec 13 254 778,00 Kč 265 918,00 Kč 
srpen 13 269 487,00 Kč 271 997,00 Kč 
září 13 362 328,00 Kč 418 931,00 Kč 
říjen 13 339 627,00 Kč 391 029,00 Kč 
listopad 13 299 170,00 Kč 322 752,00 Kč 
prosinec 13 559 702,00 Kč 677 916,00 Kč 
 
Graf plánu trţeb (Graf 5) vychází z tabulky trţeb roku 2013, které znázorňuje ţlutá křivka. U 
jednotlivých měsíců můţete vidět výše trţeb v loňském roce. Křivka plánu je tedy barvou 
červenou a vychází z tabulky plánu trţeb na rok 2014 (Tab. 3).  
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Graf 5: Plán tržeb na rok 2014 (zdroj: autor) 
 
3.4. Predikce tržeb 
Další kapitolou návrhové části mé práce předpoklad trţeb v roce 2014. V tomto roce 
očekává firma růst trţeb, jelikoţ obchod ve Znojmě v roce 2013 byl otevřen pouze 7 měsíců. 
Otázkou je, jaký firma vykáţe zisk.  
V následujícím kroku si postupně projdeme tři varianty předpokladů, které budou 
nastaveny dle těchto kritérií. První, pesimistická varianta, bude počítat s poklesem trţeb o 5 
%. Druhá varianta, která by měla být realistickou, nebude vykazovat ani pokles ani růst trţeb 
oproti roku 2013. Předpokládá tedy, ţe trh zůstane stabilní, navíc se přidají trţby za kompletní 
rok druhého obchodu. Třetí a poslední varianta, bude varianta optimistická. Ta bude vycházet 
z předpokládaného růstu trţeb o 5%.  
Varianta pesimistická 
V tabulce níţe (Tab. 4) můţeme vidět vývoj trţeb a zisku v případě 5% poklesu obratu 
firmy. Zásadním faktorem v takovéto situaci bude, jakým směrem se budou vyvíjet 
trţby obchodu Znojmo, jelikoţ tyto celoroční údaje za rok 2013 nemáme. Počítáme tedy 
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s variantou, ţe pesimistický obrat obchodu ve Znojmě můţe být 1 190 tis. Kč za rok. To, ţe se 
jedná o pesimistický odhad, můţeme dokázat reálným obratem za 7 měsíců v roce 2013, který 
byl 846 tis. Kč. Abychom pesimistického obratu nedosáhli, musela by průměrná výše trţeb za 
posledních 7 měsíců od otevření poklesnout o více jak 18%. 
V takovémto případě, při poklesu trţeb obchodu Brno o 5 %, při stejném poklesu trţeb 
jediné stánkové akce, by firma měla vykázat zisk cca 152 tis. Kč.     
Tab. 4: Predikce tržeb na rok 2014, varianta pesimistická (Zdroj: autor) 
v tis. Kč 
tržby 
2014 
rozdíl 
oproti 2013 zisk 
rozdíl oproti 
2013 
Brno 2 092 -5% 55 -21% 
Znojmo 1 190 30% 64 -22% 
ostatní akce 145 -5% 33 -23% 
celkem 3 427 7% 152 -14% 
 
S ohledem na pokles trhu zahraničních sýrů v předchozích dvou letech nemůţeme 
předpokládat strmý obrat. Pesimistická varianta však počítá s účastí se stánkovým prodejem 
pouze na Festivalu vína v Brně, tzn. lze očekávat, ţe tato poloţka poroste, plán je totiţ 
zúčastnit se minimálně dalších 3 podobných akcí.     
Varianta realistická 
Druhá varianta, kterou nazýváme variantou realistickou, vychází z předpokladů, ţe 
v následujícím roce 2014 budou trţby na stejné úrovni jako v roce 2013, ţe trţby obchodu ve 
Znojmě se budou vyvíjet stejným směrem jako za dosavadních 7 měsíců v roce 2013 a ţe se 
firma zúčastní všech avizovaných festivalů a akcí.  
Podíváme-li se na tabulku níţe (Tab. 5), která tuto variantu znázorňuje, můţeme vidět, ţe 
v takovémto případě by firmě stouply trţby o 16 % oproti roku 2013 a stejný nárůst by 
zaznamenal i čistý zisk.  
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Tab. 5: Predikce tržeb na rok 2014, varianta realistická (Zdroj: autor) 
v tis. Kč 
tržby 
2014 
rozdíl 
oproti 2013 zisk 
rozdíl oproti 
2013 
Brno 2 203 0% 67 0% 
Znojmo 1 346 59% 69 15% 
ostatní akce 257 77% 76 57% 
celkem 3 806 16% 212 16% 
 
Varianta optimistická 
Poslední variantou, kterou v mé návrhové části práce zmíním, je varianta optimistická. 
Poslední ohlasy odborníků na ekonomiku tvrdí, ţe kupní nálada českého spotřebitele by se 
měla v roce 2014 mírně zlepšit. Budeme tedy věřit těmto prognózám a ukáţeme si variantu, 
která počítá s růstem trţeb o 5 % oproti roku 2013.  
Takovýto růst na všech třech frontách, tj. v obou obchodech i se stánkovým prodejem, by 
znamenal pro firmu významný růst zisku. Nevýznamnější podíl na růstu zisku obchodu 
v Brně o 420 %, má předpoklad, ţe firma vyjedná lepší nájemní podmínky nebo obchodní 
prostor vymění za levnější. V tomto propočtu jsme počítali s úsporou 15 tis Kč měsíčně na 
nájmu obchodu, coţ je někde na úrovni většiny prostor poţadovaných rozměrů v nejbliţším 
okolí.   
Tab. 6: Predikce tržeb na rok 2014, varianta optimistická (Zdroj: autor) 
v tis. Kč 
tržby 
2014 
rozdíl 
oproti 2013 zisk 
rozdíl oproti 
2013 
Brno 2313 5% 281 420% 
Znojmo 1429 69% 112 64% 
ostatní akce 279 81% 84 240% 
celkem 4021 26% 477 269% 
 
K dosaţení zisku 477 tis. Kč bude zapotřebí investovat hodně úsilí a času do podpůrných 
akcí, které jsme zmiňovali v předchozích kapitolách. Nicméně výnosnost se průměrně 
pohybuje okolo 15 – 20%, kdeţto kamenný obchod vykázal 5 %.  
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3.5. Shrnutí návrhové části 
Shrneme-li výsledky návrhové části, musíme také zmínit kroky, které nás k těmto 
výsledkům za určitých předpokladů dovedou. Majitelé firmy se rozhodli vydat cestou 
stabilizace. Dali jí přednost před expanzivním směrem, který se jim v momentální situaci jeví 
jako riskantnější.  
 Jako strategické cíle do budoucna, si majitelé stanovili 6 klíčových bodů. 
Nejdůleţitějšími zcela určitě budou rozšíření sortimentu v návaznosti na přání zákazníků a 
také sniţování nákladů. Úkolem prvního kroku, by mělo být přivábení většího mnoţství 
zákazníků a zvýšení spokojenosti těch stávajících, úkol sniţování nákladů je stanoven jasně. 
Pokud chce firma zvýšit svůj zisk, musí si vyjednat výhodnější nájemní podmínky nebo se 
musí poohlédnout po prostoru, který bude pro tento typ podnikání odpovídající i z hlediska 
vynaloţených nákladů.  
Neméně důleţitou oblastí, která si zaslouţí pozornost, bude udrţení nastavené kvality jak 
nabízeného sortimentu, tak sluţeb. Odbornost obsluhy a umění správně poradit zákazníkovi 
jsou totiţ více neţ ţádanými schopnostmi v tomto oboru. Účast se stánkovým prodejem na 
vybraných akcích, kde by sýr neměl chybět, se firmě osvědčila. Není třeba se tedy od tohoto 
směru odvracet, ba naopak, majitelé jiţ nyní mají seznam akcí, kterých se v nadcházejícím 
roce plánují zúčastnit. Tato snaha sice bude obnášet větší úsilí, avšak zisk z těchto akcí by jim 
jej měl nahradit.  
V poslední části návrhů jsme se věnovali předpokladům trţeb v roce 2014. Velký vliv na 
konečnou variantu bude mít fakt, jestli se firmě podaří sníţit náklady na nájem. V případě, ţe 
ano, můţeme se rozhodovat, zda se přikloníme k realistické či optimistické variantě. 
Neúspěch při sniţování nákladů na nájem nás o toto rozhodování připraví. Avšak firma bude 
vynakládat veškeré úsilí k dosaţení varianty optimistické.     
  
 
 
71 
 
Závěr 
Podnikání v sortimentu, který nabízí naše obchody, nebude nikdy jednoduché. Musíme si 
být vědomi toho, ţe sice kvalitní, ale zahraniční zboţí bude vţdy draţší a lidé na tento 
produkt budou koukat jako na něco, co si dopřejí jednou za čas. Tento fakt nám potvrdily také 
výsledky dotazníku, který zákazníci vyplňovali koncem roku 2013. Nicméně výsledky 
různých průzkumů hovoří ve prospěch našeho sortimentu. Lidé totiţ začali více dbát na 
kvalitu produktu a na jeho sloţení. Výrazně k tomu dopomohlo několik kauz velkých 
obchodních řetězců v průběhu posledních dvou let, které přinášely zprávy o nekvalitních 
potravinách či produktech plných náhraţek.  
Pro nejbliţší období bude důleţité, jak se firma vypořádá se stanovenými cíli, které jsem 
v této práci navrhl jako strategické cíle do budoucna. Především otázka vysokého nájmu a 
udrţení kvality sortimentu budou hrát velkou roli. Ale přestěhování obchodního prostoru 
v Brně bude muset splnit několik kritérií. Tím nejdůleţitějším je vzdálenost od nynějšího 
prostoru. Proto, aby obchod neztratil svou zákaznickou základnu, kterou přes dva roky 
budoval, bude nutné najít prostor v nejbliţší vzdálenosti. Dále to bude jeho cena. Momentálně 
firma platí nájemné ve výši více neţ dvojnásobného prostoru, neţ který pro podnikání 
potřebuje. Posledním důleţitým kritériem bude forma, jakou firma toto stěhování oznámí 
svým zákazníkům a potenciálním klientům.  
Druhý strategický cíl, který vycházel z výsledků analýzy spokojenosti zákazníků, je 
rozšíření sortimentu o české a slovenské farmářské výrobky. Tento typ sortimentu je čím dál 
více ţádaný. Zapříčinily se za to i farmářské trhy, které měly svůj největší boom právě 
v letech 2012 a 2013. Farmářské trhy měly vliv i na vznik spousty nových podnikavých 
farmářů, kteří začali nabízet své produkty na trh. Tímto vznikla velká nabídka a pro firmu 
Sýry s.r.o., která nyní musí vybrat ty nejvhodnější a zařadit je do své nabídky.  
Pomocí analytické části práce jsme přišli na jiţ zmíněné příleţitosti. Ukázala nám také 
slabé stránky a hlavně hrozby, které firmě hrozí. Mezi největší hrozby povaţuji vývoj 
měnového kurzu, který uţ tak firmě koncem roku 2013 nadělal menší problémy a také 
samotnou ekonomickou situaci ČR, která není zrovna příznivá a ţádné zázraky se ani 
v nadcházejících letech nedají očekávat. Důleţité by v případě dalšího zdraţení Eura bylo, jak 
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by firma dokázala zareagovat při nákupu zahraničního sortimentu. Musela by své portfolio 
rozloţit více na dodavatele domácí.     
Vytvoření strategické analýzy a stanovení těchto cílů byla otázka několika týdnů. Avšak 
uvedení těchto kroků do ţivota k vyuţití příleţitostí, které se nabízejí, bude cesta delší. 
Věřím, ţe tato práce splnila zadané cíle a pomůţe firmě ke snadnějšímu rozvoji.       
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Přílohy 
Dotazník přání a potřeb zákazníka 
Navštívil/a jste někdy obchod Sýry s.r.o. v Brně či Znojmě?  
 
Jak často navštěvujete obchody Sýry s.r.o. ve Vašem městě?  
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Pro jakou příleţitost nakupujete v obchodech Sýry s.r.o.?  
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Jaká je kvalita námi nabízených produktů ve srovnání s konkurencí?  
 
Jsou pro Vás ceny našich produktů přijatelnější ve srovnání s konkurencí?  
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Jak jste byl/a spokojen s přístupem našich zaměstnanců? 
 
Doporučil/a byste náš obchod ostatním?  
 
